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Kurzfassung

Early Adopter unter den Konsumentinnen nutzen Conversational Commerce Tools wie
Sprachassistenz-Software und -Hardware (z.B. Amazon Alexa/Amazon Echo, Google
Assistant/Google Home) verstarkt zu Informations- und Unterhaltungszwecken sowie
zur Steuerung vernetzter Smart-Home-Gerate (vgl. Deloitte, 2018, S. 10). Auf
Unternehmenswebseiten sowie auf Instant-Messaging-Diensten (z.B. WhatsApp) und
Messaging-Diensten sozialer Medien (z.B. Facebook Messenger) integrierte Chatbots
finden bereits im Rahmen des Kundenservices in der Vorkauf- und Nachkaufphase
Anwendung (vgl. Kannan & Bernoff, 2019). Der sprach- und textbasierte Kauf (Voice
Commerce) Uber Conversational Commerce Tools spielt im DACH-Raum zum
gegenwartigen Zeitpunkt noch eine untergeordnete Rolle und wird lediglich von First-
Mover (Early Adopter) unter den Handelsunternehmen angeboten (vgl. Himmelreich,
2019, S. 23).

Technologische Fortschritte im Bereich der Kunstlichen Intelligenz (z.B. Maschinelles
Lernen, Automatic Speech Recognition, Natural Language Processing) (vgl. Gartner,
2017) erweitern die Einsatzpotentiale von Conversational Commerce Tools entlang der
Customer Journey, was in einer steigenden Marktdurchdringungs- sowie Adoptionsrate
von Conversational Commerce resultiert (vgl. Capgemini, 2018, S. 29). Die Ubiquitat
digitaler Technologien fordert ferner die zunehmende Vernetzung von Konsumentinnen
(vgl. Braun-Gortz, 2012, S. 13—-14) sowie ein wandelndes Kommunikationsparadigma
(vgl. Gentsch, 2018, S. 84): Neben einer Interaktion in Echtzeit Uber verschiedene
Kanale (Touchpoints) fordern Konsumentinnen verstarkt eine personalisierte

Kommunikation (vgl. Kruse Brandao & Wolfram, 2018, S. 5).

Die steigende Relevanz des Conversational Commerce erhdht den Handlungsbedarf
von Handelsunternehmen, auch Gber Conversational Commerce Tools mit Kundinnen
zu interagieren (vgl. Gentsch, 2018, S. 84). Die Forcierung von Serviceinnovation im
Zuge eines systematischen Service Business Development, das die Identifikation
technologischer Trends sowie deren Analyse hinsichtlich Einsatzpotential und
Ableitung neuer Serviceleistungen umfasst, gewinnt an Bedeutung (vgl. Bruhn &
Hadwich, 2018, S. 5-8).



Der Lebensmitteleinzelhandel (DACH) sieht sich zum gegenwartigen Zeitpunkt noch
Herausforderungen im kostenintensiven und umsatzschwachen E-Commerce mit
Lebensmitteln (vgl. Heinemann, 2019, S. 3-6) sowie in der Verzahnung von Online-
und Offline-Kanalen (Touchpoints) vor dem Hintergrund eines Omni-Channel-
Commerce gegenulber (vgl. etailment.de, 2017). Conversational Commerce nimmt im
Rahmen des Service Business Development im Lebensmitteleinzelhandel (DACH) im
Vergleich zu anderen Branchen gegenwartig noch einen untergeordneten Stellenwert
ein. Auch branchenibergreifend liegen Deutschland, Osterreich und die Schweiz mit
der Entwicklung und Implementierung von Conversational Commerce im globalen
Vergleich mit den USA und Asien zuruck. In Deutschland experimentieren bereits First-
Mover (Early Adopter) wie REWE, EDEKA, real und Lidl mit dem Einsatz von
Conversational Commerce Tools wie Alexa Skills, Google Actions und Chatbots.
Osterreichische und Schweizer Lebensmitteleinzelhdndler nehmen hinsichtlich
Conversational Commerce zum gegenwartigen Zeitpunkt noch eine abwartende
Stellung ein. Im Zuge der empirischen Forschung konnten in diesen Landern keine
aquivalenten Conversational Commerce Use Cases festgemacht werden, wodurch in

Osterreich und in der Schweiz Conversational Commerce noch am Anfang steht.

Die Einsatzpotentiale von Conversational Commerce Tools als erweiterte Marketing-
Tools liegen im Lebensmitteleinzelhandel (DACH) zum gegenwartigen Zeitpunkt primar
in der Vorkauf- und Nachkaufphase der Customer Journey. Conversational Commerce
Use Cases fur Sprachassistenz-Software und Drittanbieter-Applikationen (z.B. Alexa
Skills, Google Actions) im Lebensmitteleinzelhandel weisen eine starke Homogenitat
auf: Diese umfassen primar Informations- und Unterhaltungsfunktionen wie die sprach-
oder textbasierte Erstellung von Einkauflisten, das Suchen und Abrufen von Rezepten
und Zubereitungsschritten, das Abfragen von Angeboten sowie das Abrufen von
Informationen zum Unternehmen und zum personlichen PAYBACK- oder
Treuemarken-Punktestand. Ferner kdnnen Technologien zur Sprachsteuerung (z.B.
Natural Language Processing) auch in bestehende Kanale (Touchpoints) der Customer
Journey (z.B. App) integriert werden. Conversational Commerce Use Cases mit
Chatbots umfassen die Beantwortung einfacher Kundenanfragen hinsichtlich

Offnungszeiten, Angebote oder Lieferstatus der Online-Bestellung.

Um sich als Lebensmitteleinzelhandler (DACH) von der Konkurrenz abzuheben und

Wettbewerbsvorteile zu generieren, bedarf es — im Zuge einer integrierten Customer



Journey (Omni-Channel) — der VerknlUpfung von Conversational Commerce Tools mit
weiteren Kanadlen (Touchpoints). Eine ausschlieBliche Implementierung von
Conversational Commerce Tools als Stand-alone-Touchpoints ist nicht zielfiuhrend, da
Customer Journeys nicht zwangslaufig linear verlaufen. Ferner missen zukunftige
Conversational Commerce Use Cases vor dem Hintergrund ubiquitarer Internet-of-
Things-Okosysteme betrachtet werden, was in komplexen und mannigfaltigen
Customer Journeys resultiert. Weitere Schlusselfaktoren zur Differenzierung umfassen
ein hoher Grad an Personalisierung und Kontextualisierung der GUber Sprachassistenz-
Software, Drittanbieter-Applikationen und Chatbots vermittelten Inhalte. Eine
personalisierte Interaktion stiftet Konsumentinnen einen erhdhten Mehrwert und

steigert die Kundenzufriedenheit und -bindung.

Mit einem frihzeitigen Experimentieren und Implementieren von Conversational
Commerce (Tools) verfolgen Handelsunternehmen mannigfaltige Ziele: Erste
Erfahrungswerte im Einsatz von Conversational Commerce werden gesammelt und
eine adaquate IT- und Dateninfrastruktur sowie Technologien der Kunstlichen
Intelligenz zur Aggregation, Analyse und Interpretation der generierten Daten
aufgebaut. Lebensmitteleinzelnandler, die eher Uber ein konservatives und
traditionelles Image verfugen, etablieren mit dem Einsatz von Conversational
Commerce ein innovatives First-Mover-Image und kdnnen eine jlingere, digital-affine

Zielgruppe als Kundlnnen akquirieren.

Unternehmensexterne Barrieren wie 6konomische, technologische, rechtliche und
konsumentenbezogene Faktoren kdnnen die Implementierung von Conversational
Commerce hemmen. Technologiekonzerne wie Amazon, Google und Facebook bauen
ihre Gatekeeper-Rolle weiter aus, indem sie als Schnittstelle zu den Kundlnnen
fungieren, die Datenhoheit inne haben sowie die Prasenz und Reichweite der
Handelsunternehmen auf ihren Plattformen beeinflussen. Vor dem Hintergrund
technologischer Rahmenbedingungen befinden sich Technologien der Kunstlichen
Intelligenz, auf denen Conversational Commerce Tools basieren, in einem frihen
Entwicklungsstadium. Aus holistischer Perspektive bedarf es ferner einer
Interoperabilitdt von IT-Systemen sowie der Definition einheitlicher Conversational
Commerce Standards, um ein Conversational Commerce Okosystem zu etablieren.
Rechtliche Barrieren umfassen gesetzliche Restriktionen in Hinblick auf die

Datenschutzgrundverordnung (DSGVO) sowie fehlende Richtlinien in Hinblick auf



standardisierte = Kaufprozesse im Voice Commerce. Aus Perspektive der
Konsumentinnen wirken sich Faktoren wie technologisch unausgereifte Conversational
Commerce Tools, fehlende Conversational Commerce Standards sowie
Unsicherheiten hinsichtlich Datenschutz hindernd auf die Adoptionsrate von
Conversational Commerce aus. Mit ersten nutzenstiftenden Conversational Commerce
Use Cases konnen Lebensmitteleinzelhandler (DACH) Konsumentinnen an

Conversational Commerce heranfiihren und Unsicherheitsfaktoren mindern.

Unternehmensinterne Faktoren die Serviceinnovation und in weiterer Folge eine
Implementierung von Conversational Commerce (Tools) hemmen, umfassen eine
fehlende Risiko-, Investitions- sowie Innovationsbereitschaft seitens Managerinnen von
Handelsunternehmen. Insbesondere finanzielle Limitationen sollten nicht als Barriere,
sondern als Ansporn gesehen werden, um kreativ und agil Serviceinnovation zu
forcieren und mit vorhandenen Ressourcen, nutzenstiftende Conversational Commerce

Use Cases zu konzipieren.

Eine Conversational Commerce Roadmap unterstitzt Managerinnen von
Lebensmitteleinzelhandelsunternehmen (DACH) bei der strategischen Planung und
Implementierung von Conversational Commerce Use Cases sowie Conversational
Commerce Tools. Indem Lebensmitteleinzelhéndler (DACH) bereits zum
gegenwartigen Zeitpunkt mit einem frihzeitigen Experimentieren von Conversational
Commerce beginnen, koénnen relevante Erfahrungswerte generiert und mittel- bis

langfristig Wettbewerbsvorteile gegenuber der Konkurrenz aufgebaut werden.



Abstract

Conversational commerce tools such as voice assistants and chatbots have gained
significant momentum recently. Early adopters among consumers have already been
embracing them for information and entertainment purposes as well as for operating
smart home devices. On the contrary, voice commerce, the purchase of products and
services via conversational commerce tools, is still at a nascent stage of adoption. Both
technological advances in artificial intelligence as well as changing consumer behaviour
patterns are driving the pace of adoption forward. As a result, businesses must harness
the potential of these innovative conversational commerce tools in order to interact with

consumers and to market products and services.

Conversational commerce, which refers to manifold transactions (e.g. inquiries,
purchases, customer services) that are started or completed through conversational
commerce tools, is considered to take customer experiences as well as customer
relationships to a new level: The ubiquity of connection allows businesses to gain pivotal
customer insights in order to create individualized customer experiences that are

tailored to customers’ needs and thus enhance customer satisfaction.

Conversational commerce begins to set the agenda in the consumer industry. However,
business adoption of conversational commerce in Germany, Austria and Switzerland
(DACH) is at an early stage. Food retailers in Germany such as REWE, EDEKA, real,
and Lidl have launched Alexa Skills, Google Actions or chatbots as novel marketing
tools to provide additional service experiences in the customer’s pre-sales and after-
sales journey. By reinforcing service business development, food retailers must
understand the implications of conversational commerce tools in order to leverage its
potential and to design conversational commerce use cases of value. A conversational
commerce roadmap provides strategic directions to gauge internal and external
opportunities and threats when implementing conversational commerce and allows to
identify unique conversational commerce use cases: By providing a highly personalized
and contextualized customer interaction as well as integrating conversational
commerce tools in collaboration with existing channels, food retailers will gain a

competitive advantage and build a first-mover image.

Vi
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1 Einleitung

In diesem Kapitel erfolgt eine kompakte Einfihrung in die Thematik des Conversational
Commerce sowie eine Skizzierung der Grundstruktur der vorliegenden Masterthese.
Aus der Problemstellung und den aufgezeigten Forschungslicken werden eine
Leitfrage sowie spezifische Forschungsfragen abgeleitet. Auf die Beschreibung der
Zielsetzung sowie der Methodenwahl folgt ferner eine Quellenkritik sowie eine

Skizzierung des inhaltlichen Aufbaus der Masterthese.

1.1 Einfiihrung in die Thematik

Interaktionen zwischen Unternehmen und multioptionalen Konsumentlnnen von heute
finden verstarkt Uber digitale Kanale (Touchpoints) statt. Conversational Commerce als
noch junger Trend im E-Commerce (vgl. Gentsch, 2018, S. 86) bietet Unternehmen die
Moglichkeit, auf neue und innovative Art und Weise mit Kundinnen zu interagieren (vgl.
Himmelreich, 2019, S. 11). Im Fokus steht die Optimierung der Kundeninteraktion und
-kommunikation durch eine intelligente Automatisierung von Kanalen (Touchpoints)
entlang aller Phasen der Customer Journey (vgl. Gentsch, 2018, S. 83). Conversational
Commerce birgt das Potential, die Kundenbeziehung und -zufriedenheit durch eine

individualisierte Customer Experience zu steigern (vgl. Himmelreich, 2019, S. 3).

Im Zuge der Marktdurchdringung des E-Commerce rickte die direkte Interaktion mit
Konsumentinnen in den Hintergrund. Konsumentinnen greifen zur Kommunikation mit
Unternehmen auf Kontaktformulare oder E-Mails zurick und nehmen lange
Wartezeiten fur eine Antwort in Kauf. Anrufe im Call-Center sind oftmals mit langen
Warteschleifen und Gebuhren verbunden. Conversational Commerce ermdglicht durch
den Einsatz von Conversational Commerce Tools eine individualisierte, bidirektionale
Interaktion und Kommunikation in Echtzeit (vgl. Gentsch, 2018, S. 86-87) und
unterstitzt Konsumentinnen vor, wahrend und nach dem Kaufprozess entlang der
Customer Journey (vgl. ECC KdIn & iAdvize, 2016, S. 5). Neben einer zeitnahen,
individualisierten Kommunikation, umfasst Conversational Commerce auch das
Angebot personalisierter und innovativer Serviceleistungen Uber Conversational
Commerce Tools, die Konsumentinnen einen Mehrwert stiften und in weiterer Folge die
Kundenbindung erhéhen (vgl. Weiber, Mohr & Weiber, 2017, S. 81). Conversational

Commerce Tools wie Sprachassistenz-Software und Drittanbieter-Applikationen sowie
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Chatbots kénnen als neue Kanale (Touchpoints) in die Customer Journey integriert (vgl.
Kruse Branddo & Wolfram, 2018, S. 271) werden, oder bestehende Kanale
(Touchpoints) durch eine intelligente Automatisierung optimieren (vgl. Gentsch, 2018,
S. 83).

Sprachassistenz-Software wie Amazon Alexa, Google Assistant und Siri, die in
Smartphones, PCs und in intelligenten Lautsprechern (Smart Speaker) integriert sind,
werden verstarkt zur Sprachsteuerung und -suche genutzt (vgl. Kruse Brandao &
Wolfram, 2018, S. 260). Sprachassistenz-Software in Verbindung mit Sprachassistenz-
Hardware wie Amazon Echo, Google Home oder Apples HomePod dringen dabei tiefer
in den privaten Lebensbereich der Konsumentinnen ein und fungieren als personliche,
digitale Assistenten, die zu Informations- und Unterhaltungszwecken sowie zur
Steuerung vernetzter Smart-Home-Gerate genutzt werden (vgl. Deloitte, 2018, S. 10).
Ferner gewinnen Instant-Messaging-Dienste (z.B. WhatsApp) sowie Messaging-
Dienste sozialer Medien (z.B. Facebook Messenger) zur privaten Kommunikation unter

den Konsumentinnen weiter an Popularitat (vgl. Gentsch, 2018, S. 85).

Mit der Implementierung eines Live-Chats auf der Unternehmenswebseite oder in der
App, sowie mit der Integration von Chatbots auf Instant-Messaging-Diensten (z.B.
WhatsApp) und Messaging-Diensten sozialer Medien (z.B. Facebook Messenger) wird
Konsumentinnen eine zeitnahe Kommunikation in allen Phasen der Customer Journey
geboten (vgl. Bruxkes, 2016). Applikationen fur Sprachassistenz-Software wie Alexa
Skills und Google Actions fungieren als neue Kanale (Touchpoints) in der Customer
Journey: Neue Serviceleistungen wie beispielsweise das Erstellen einer Einkaufsliste
oder der Kauf von Produkten und Services (Voice Commerce) Uber Sprachsteuerung
entstehen (vgl. KPMG & IFH Koéln - ECC Kdln, 2018, S. 16). Zum gegenwartigen
Zeitpunkt werden Conversational Commerce Tools wie Sprachassistenz-Software,
Drittanbieter-Applikationen  und  Chatbots  primar fur Informations- und
Unterhaltungszwecke in der Vorkauf- und Nachkaufphase entlang der Customer
Journey genutzt. Voice Commerce, der sprach- und textbasierte Kauf Uber
Conversational Commerce Tools, steckt noch in den Anfangen (vgl. Deloitte, 2018, S.
4): In Deutschland experimentieren Flixbus und Otto Group mit einer Google Action, die
Kaufe und Bestellungen Uber die Sprachassistenz-Software Google Assistant erlaubt
(vgl. Himmelreich, 2019, S. 23). Einen sprachgesteuerten Einkauf Uber die

Sprachassistenz-Software Amazon Alexa tatigten im Jahr 2018 lediglich 0,4 Prozent
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der Osterreichischen Konsumentinnen (30.000 Osterreicherlnnen) (vgl. KMU
Forschung Austria & Handelsverband Osterreich, 2019, S. 4).

Technologische Fortschritte im Bereich der Kunstlichen Intelligenz sowie wandelnde
Konsumentenbedurfnisse in Hinblick auf eine personalisierte und zeitnahe Interaktion
und Kommunikation, treiben den Conversational Commerce weiter voran und erhdhen
den Handlungsbedarf seitens Unternehmen, Conversational Commerce zu forcieren,
indem die mannigfaltigen Einsatzpotentiale von Conversational Commerce Tools
genutzt und fir Konsumentlnnen nutzenstiftende Conversational Commerce Use
Cases konzipiert werden (vgl. Gentsch, 2018, S. 84).

1.2 Problemstellung

Conversational Commerce beschreibt einen noch jungen Trend innerhalb des E-
Commerce (vgl. Gentsch, 2018, S. 86). Die Neuheit des Conversational Commerce
spiegelt sich zum einen anhand heterogener Begriffsdefinitionen sowie anhand eines
geringen, wissenschaftlichen Forschungsstandes wider (Tuzovic & Paluch, 2018, S.
84). Zum anderen beginnen First-Mover (Early Adopter) unter den
Handelsunternehmen im DACH-Raum gegenwartig mit der Konzeption und
Implementierung erster Conversational Commerce Use Cases und Conversational
Commerce Tools (vgl. KPMG & IFH Koln - ECC Kdln, 2018, S. 5).

Technologische Fortschritte im Bereich der Kinstlichen Intelligenz sowie wandelnde
Kommunikationsparadigmen seitens der Konsumentinnen (vgl. Gentsch, 2018, S. 84)
flhren zu einem Anstieg der Marktdurchdringung sowie Adoption (Nutzung) von
Conversational Commerce Tools wie Sprachassistenz-Software und -Hardware und
Chatbots (vgl. Deloitte, 2018, S. 29).

Die steigende Relevanz des Conversational Commerce erhdht den Handlungsbedarf
seitens Handelsunternehmen, auch Uber Conversational Commerce Tools mit ihren
Kundinnen zu interagieren (vgl. Gentsch, 2018, S. 84). Die Forcierung von
Serviceinnovation im Zuge eines systematischen Service Business Development, das
die Identifikation technologischer Trends sowie deren Analyse hinsichtlich
Einsatzpotential und Ableitung neuer Serviceleistungen umfasst, gewinnt an Bedeutung
(vgl. Bruhn & Hadwich, 2018, S. 5-8).
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Seitens der Handelsunternehmen bestehen zum gegenwartigen Zeitpunkt noch
Unsicherheitsfaktoren hinsichtlich der Einsatzmdglichkeiten von Conversational
Commerce Tools sowie hinsichtlich der Konzeption von Conversational Commerce Use
Cases (vgl. Deloitte, 2018, S. 29). Um gegenwartige und zuklnftige Potentiale von
Conversational Commerce zu nutzen, bedarf es der Erforschung konkreter
Einsatzpotentiale von Conversational Commerce Tools entlang der Customer Journey

sowie einer Skizzierung nutzenstiftender Conversational Commerce Use Cases.

Eine fortschreitende Digitalisierung sowie daraus resultierende Veranderungen im
Markt- und Konsumentenverhalten, veranlassen auch den Lebensmitteleinzelhandel
(DACH) zur Forcierung von Serviceinnovation (vgl. Gehrckens, 2019, S. 43). Zum
gegenwartigen Zeitpunkt sieht sich der Lebensmitteleinzelhandel (DACH) noch
Herausforderungen im kostenintensiven und umsatzschwachen E-Commerce mit
Lebensmitteln (vgl. Heinemann, 2019, S. 3-6) sowie in der Verzahnung von Online-
und Offline-Kanalen (Touchpoints) vor dem Hintergrund eines Omni-Channel-
Commerce gegenuber (vgl. etailment.de, 2017). In Deutschland experimentieren
bereits First-Mover (Early Adopter) wie REWE, EDEKA, real und Lidl mit dem Einsatz
von Conversational Commerce Tools wie Alexa Skills, Google Actions und Chatbots.
Osterreichische und Schweizer Lebensmitteleinzelhdndler nehmen hinsichtlich
Conversational Commerce zum gegenwartigen Zeitpunkt noch eine abwartende

Stellung ein.

1.3 Forschungsliicke und Zielsetzung

Wahrend aus Perspektive von Konsumentinnen die Adoption (Nutzung) von
Conversational Commerce Tools (z.B. Sprachassistenz-Software und -Hardware,
Drittanbieter-Applikationen, Chatbots) im Rahmen internationaler sowie regionaler
(DACH) Studien verstarkt erforscht wird, besteht eine Forschungslicke in Hinblick des
Einsatzes von Conversational Commerce aus Perspektive von Handelsunternehmen.
Aufgrund dessen besteht ein erweiterter Forschungsbedarf hinsichtlich gegenwartiger
und zukunftiger Einsatzpotentiale von Conversational Commerce (Tools) im
Lebensmitteleinzelhandel (DACH). Dies erfordert ferner die Erforschung strategischer
HandlungsmaRnahmen  zur  Planung, Konzeption und Implementierung
nutzenstiftender Conversational Commerce Use Cases entlang einer integrierten

Customer Journey.
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Die Forschungslticke sollte mit Erkenntnissen der empirischen Forschung sowie daraus
abgeleiteter, praxisnaher Handlungsempfehlungen fir den Lebensmitteleinzelhandel
(DACH) gedeckt werden. Zunachst bedarf es der Feststellung, welchen gegenwartigen
Stellenwert Conversational Commerce fur den Handel im Allgemeinen sowie fur den
Lebensmitteleinzelhandel (DACH) im Speziellen einnimmt und inwiefern
Conversational Commerce zukinftig an Bedeutung gewinnen wird. Ferner bedarf es
der Eruierung, welche Ziele und Motive Lebensmitteleinzelhandler (DACH) mit einer
frihzeitigen Implementierung von Conversational Commerce (Tools) verfolgen und
welche Chancen sich daraus kurz-, mittel- und langfristig ergeben. Des Weiteren sollen
unternehmensexterne und -interne Faktoren aufgezeigt werden, die die
Innovationsbereitschaft hinsichtlich Conversational Commerce hemmen. Mit der
Skizzierung gegenwartiger und zuklnftiger Conversational Commerce Use Cases
entlang der Customer Journey im Lebensmitteleinzelhandel sowie der Ableitung
praxisnaher Handlungsempfehlungen in Form einer Conversational Commerce
Roadmap zur Konzeption und Implementierung von Conversational Commerce Tools,

wird ein weiterer Forschungsbedarf gedeckt.

Die Branche des Lebensmitteleinzelhandels (DACH) wurde als Forschungsgegenstand
gewahlt, da zum gegenwartigen Zeitpunkt in diesem Sektor noch eine geringe Anzahl
an Conversational Commerce Use Cases existieren. Ferner sind etwaige
branchenspezifische = Besonderheiten des Conversational Commerce im
Lebensmitteleinzelhandel noch nicht erforscht. Der Fokus auf eine Branche
(Lebensmittel) sowie ein eingegrenzter, regionaler Schwerpunkt auf den DACH-Raum

(Deutschland, Osterreich, Schweiz), erlaubt zudem eine verbesserte Vergleichbarkeit.

Die Heterogenitat der Begriffsdefinitionen, Funktionen und Ziele sowie
zugrundliegenden Technologien der Kunstlichen Intelligenz des Conversational
Commerce, bedurfen vor Durchfiihrung der empirischen Forschung zunachst einer
eingehenden und umfassenden theoretischen Annaherung. Aufgrund dessen stellt im
Theorieteil der vorliegenden Masterthese die Gegenlberstellung divergenter
Begriffsdefinitionen sowie die Formulierung einer fur diese Masterthese gultige
Definition, die Skizzierung eines Conversational Commerce Okosystems sowie die
Einordnung von Conversational Commerce in servicezentrierte Theorie-Ansatze der
Service-Dominant-Logic (SDL) sowie des Service Business Development (SBD) eine

weitere Zielsetzung dar.
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1.4 Leitfrage und Forschungsfragen

Auf Basis der skizzierten Problemstellung (Kapitel 1.2) hinsichtlich der Neuheit des
Conversational Commerce sowie der aufgezeigten Forschungslicken (Kapitel 1.3), die
unter anderem die Erforschung gegenwartiger und zukunftiger Einsatzpotentiale von
Conversational Commerce im Lebensmitteleinzelhandel (DACH) sowie die Skizzierung
gegenwartiger und zukunftiger Conversational Commerce Use Cases entlang einer

integrierten Customer Journey umfassen, wurde folgende Leitfrage definiert:

Wie beurteilt und integriert der Lebensmitteleinzelhandel (DACH) gegenwaértige und
zuklinftige Einsatzpotentiale von Conversational Commerce (Tools) entlang der
Customer Journey und welche branchenspezifischen Conversational Commerce Use

Cases koénnen fir den Lebensmitteleinzelhandel (DACH) abgeleitet werden?

Eine im Zuge der Masterthese vorgenommene Literaturanalyse und die daraus
abgeleiteten Forschungslicken erlauben die Definition spezifischer Forschungsfragen,

die im Rahmen der empirischen Forschung untersucht werden:

FF1: Welchen Stellenwert nimmt Conversational Commerce fur den Handel im
Allgemeinen und fur den Lebensmitteleinzelhandel (DACH) im Speziellen zum
gegenwartigen Zeitpunkt ein und inwiefern wird Conversational Commerce fur den
Handel im Allgemeinen und fur den Lebensmitteleinzelhandel (DACH) im Speziellen an

Bedeutung gewinnen?

FF2: Welche Ziele und Motive verfolgen Lebensmitteleinzelhandler (DACH) mit der
Implementierung von Conversational Commerce (Tools) entlang der Customer

Journey?

FF3: Welche Chancen ergeben sich fur Lebensmitteleinzelhandler (DACH) durch die
Implementierung von Conversational Commerce (Tools) entlang der Customer Journey
und welche Nachteile ergeben sich durch eine Nicht-Implementierung von

Conversational Commerce?

FF4: Welche okonomischen, technologischen, rechtlichen und
konsumentenbezogenen Barrieren hindern Lebensmitteleinzelhandler (DACH),

Conversational Commerce (Tools) zu implementieren?
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FF5: Welche unternehmensinternen Faktoren beeinflussen die Innovationsbereitschaft
von Lebensmitteleinzelhandlern (DACH) hinsichtlich der Implementierung von
Conversational Commerce (Tools) auf Basis eines systematischen Service Business

Development?

FF6: Welche branchenspezifischen Besonderheiten von Conversational Commerce im

Lebensmitteleinzelhandel (DACH) kdnnen festgemacht werden?

FF7: Wie kdnnen gegenwartige und zukunftige Conversational Commerce Use Cases
fir den Lebensmitteleinzelhandel konzipiert sein und wie kdnnen sich diese von der

Konkurrenz abheben?

FF8: Welche Handlungsempfehlungen zur Implementierung von Conversational
Commerce Tools und Konzeption von Conversational Commerce Use Cases kdnnen

fir den Lebensmitteleinzelhandel (DACH) abgeleitet werden?

Im Zuge der Conclusio in Kapitel 8 erfolgt die Beantwortung der Forschungsfragen,
nachdem die Erkenntnisse der empirischen Forschung interpretiert (Kapitel 6) sowie
Handlungsempfehlungen fir den Lebensmitteleinzelhandel (Kapitel 7) abgeleitet

wurden.

1.5 Methodenwahl und Quellenkritik

Der theoretische Teil der vorliegenden Masterthese basiert auf der Erarbeitung
konzeptioneller Grundlagen des Conversational Commerce sowie auf der Skizzierung

des gegenwartigen Forschungsstandes anhand einer strukturierten Literaturanalyse.

Die Neuheit des Conversational Commerce, der in seinen Grundzigen von Miller
(2012) beschrieben und dessen Terminus durch Messina (2016) gepragt wurde (vgl.
Kruse Branddo & Wolfram, 2018, S. 260), spiegelt sich in einem geringen
wissenschaftlichen Forschungsstand wider. Whitepapers und Studien von Beratungs-
und IT-Dienstleistungsunternehmen (z.B. Accenture, Capgemini, Deloitte, KPMG,
PwC), Verbanden (z.B. Handelsverband Osterreich, Bundesverband Digitale
Wirtschaft), Trend- und Marktforschungsinstituten (z.B. Gartner, ECC Kdln — IFH KdlIn)
sowie Artikel einschlagiger Online-Medien, behandeln mannigfaltige Themen (z.B.
Marktdurchdringungs- und Adoptionsrate von Sprachassistenz-Software und -

Hardware sowie Chatbots), die dem Conversational Commerce zugeordnet werden
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konnen. In wissenschaftlichen Journal Papers findet Conversational Commerce primar
aus technologischer Perspektive in Hinblick auf Kinstliche Intelligenz sowie UI/UX
Design von Sprachassistenz-Software und Chatbots Beachtung. Mit der Skizzierung
einer Conversational Commerce Roadmap zeigt Gentsch (2018) in Kiinstliche
Intelligenz fiir Sales, Marketing & Service die strategische Vorgehensweise zur
Implementierung von Conversational Commerce Tools in Unternehmen auf. Ferner
behandeln in der Fachliteratur Kruse Brandéo & Wolfram (2018) in Digital Connection:
Die bessere Customer Journey mit smarten Technologien — Strategie und
Praxisbeispiele den Einsatz von Conversational Commerce (Tools) aus

Unternehmensperspektive.

Die strukturierte Literaturanalyse zeigte ferner heterogene Begriffsdefinitionen des
Conversational Commerce auf, wodurch eine Gegenuberstellung und ein Vergleich
existierender Begriffsdefinitonen sowie ein darauf basierender und fur diese
Masterthese guiltiger Definitionsversuch durch die Verfasserin vorgenommen wird. Vor
dem Hintergrund der Identifikation und Implementierung von Serviceinnovation im
Unternehmen, erfolgt die Einordnung des Conversational Commerce in
servicezentrierte Theorieansatze. Hierbei stellen die Service-Dominant-Logic (SDL)
nach Vargo&Lush (2003) sowie das Service Business Development (SBD) in
Anlehnung an Tuzovic & Paluch (2018) das theoretische Fundament dar. Mannigfaltige
Funktionen und Zieldimensionen des Conversational Commerce, inhomogene
Conversational Commerce Tools sowie divergente Technologien der Kunstlichen
Intelligenz, auf denen Conversational Commerce Tools beruhen, erklaren ferner die
ausfuhrliche Beleuchtung der theoretischen und technologischen Grundlagen des

Conversational Commerce in Kapitel 2.

Im Zuge der Skizzierung des Forschungsstandes (Kapitel 3) erfolgt eine Studien-
Analyse hinsichtlich der Marktdurchdringung sowie der Adoption von Conversational
Commerce (Tools) aus Konsumentinnen-Perspektive sowie aus
Unternehmensperspektive. Die Selektion der Studien erfolgte hinsichtlich thematischer
Relevanz und Aktualitdt. Ferner wurde der Fokus auf Studien aus Deutschland,
Osterreich und der Schweiz gelegt. Um Unterschiede hinsichtlich der
Marktdurchdringung und Adoption von Conversational Commerce (Tools) aufzuzeigen,
wurden vereinzelt internationale Studien sowie Studien aus den USA herangezogen.

Als theoretisches Erklarungsmodell flr die Adoption von Conversational Commerce
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(Tools) aus Konsumentinnen- und Unternehmensperspektive wird die Adoptionstheorie

nach Rogers (2003) herangezogen.

Die digitale (Service-)Transformation im Lebensmitteleinzelhandel (Kapitel 4), sowie die
Herausforderungen im E-Commerce mit Lebensmitteln und im Omni-Channel-
Commerce, wird anhand von Erkenntnissen aus wissenschaftlicher Fachliteratur und
Journal Papers (z.B. Journal of Retailing, Journal of Internet Commerce) sowie anhand
aktueller Studien (z.B. ,Omnichannel Readiness Index 2019“ von Handelsverband

Osterreich und dem Verband der Schweizer Online-Handler), beleuchtet.

Die Neuheit des Conversational Commerce spiegelt sich auch in der begrenzten Anzahl
an eingesetzten Conversational Commerce Tools sowie Conversational Commerce
Use Cases im Lebensmitteleinzelhandel (DACH) wider (Kapitel 4.3). Zum
gegenwartigen  Zeitpunkt wird  Conversational Commerce primar von
Lebensmitteleinzelhandlern in Deutschland umgesetzt. Adaquate Conversational
Commerce Use Cases von Lebensmittelhandlern aus Osterreich und der Schweiz

konnten nicht festgemacht werden.

Die noch geringe Beachtung von Conversational Commerce in der wissenschaftlichen
Literatur sowie bestehende Forschungslicken, wie der Lebensmitteleinzelhandel
(DACH) das gegenwartige und zukunftige Potential von Conversational Commerce
beurteilt und in Form nutzenstiftender Conversational Commerce Use Cases
implementieren  kann, bekraftigen die Durchfihrung eines empirischen
Forschungsdesigns. Mittels der Durchfuhrung leitfadengestutzter Expertinnen-
Interviews sollen praxisnahe und themenspezifische Erkenntnisse generiert werden.
Die Auswertung der generierten Erkenntnisse erfolgt mittels der Qualitativen
Inhaltsanalyse nach Mayring (2010), um Handlungsempfehlungen fur den
Lebensmitteleinzelhandel (DACH) abzuleiten und die definierten Forschungsfragen zu

beantworten.
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1.6 Aufbau der Arbeit

Im Anschluss an das einleitende Kapitel, in welchem die Problemstellung, die
Forschungsliucke und die Zielsetzung beschrieben sowie Forschungsfragen definiert

wurden, gliedert sich die Masterthese in acht weitere Hauptkapitel.

Kapitel 2 fuhrt in die Thematik des Conversational Commerce ein und bildet mit dessen
Einordnung in servicezentrierte Theorie-Ansatze den theoretischen Rahmen.
Heterogene Begriffsdefinitionen, mannigfaltige Funktionen und Zieldimensionen sowie
die Entwicklung des Conversational Commerce werden erdrtert. Des Weiteren werden
die auf Kdunstlicher Intelligenz basierenden Conversational Commerce Tools
hinsichtlich ihrer technischen Funktionsweise und ihres technologischen Reifegrades
beschrieben. Das theoretische Fundament stellt die Einordung des Conversational
Commerce in die Service-Dominant-Logic (SDL) und in das Service Business

Development (SBD) dar.

In Kapitel 3 erfolgt eine Skizzierung des gegenwartigen Forschungsstandes. Hierbei
wird eine Analyse der Marktdurchdringung von Conversational Commerce Tools sowie
die Eruierung der Adoptionsrate nach Rogers (2003) von Conversational Commerce
(Tools) durch Konsumentlnnen sowie die Implementierung von Conversational
Commerce (Tools) durch Unternehmen aus globaler Perspektive sowie aus DACH-

Perspektive vorgenommen.

Eine fortschreitende Digitalisierung sowie daraus resultierende Veranderungen im
Markt- und Konsumentenverhalten veranlassen den Lebensmitteleinzelhandel zur
Forcierung von Serviceinnovation, die in Kapitel 4 beleuchtet wird. Ferner erfolgt eine
Skizzierung gegenwartiger Conversational Commerce Use Cases und implementierter

Conversational Commerce Tools im Lebensmitteleinzelhandel (DACH).

Mit der Begrindung der ausgewahlten Forschungsmethodik sowie der Definition der
Zielsetzung der empirischen Forschung, leitet Kapitel 5 den empirischen Teil der
Masterthese ein. Eine Charakterisierung der qualitativen Forschungsmethode
leitfadengestutzter Expertinnen-Interviews (qualitative Befragung), eine Beschreibung
der Vorgehensweise von der Akquise bis zur Auswahl von Expertlnnen sowie eine
Deskription der Qualitativen Inhaltsanalyse, die zur Auswertung der im Zuge der

empirischen Forschung generierten Erkenntnissen dient, wird vorgenommen.

10
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In Kapitel 6 erfolgt die Interpretation der Erkenntnisse, die im Rahmen der empirischen
Forschung durch Expertlnnen-Interviews generiert wurde. Zum einen werden
Ergebnisse der empirischen Forschung aus einer branchenlbergreifenden Perspektive
von Handelsunternehnmen im Allgemeinen sowie aus der Perspektive des
Lebensmitteleinzelhandels (DACH) im Speziellen beleuchtet. Zum anderen wird der
Fokus auf die grafische Konzeptualisierung gegenwartiger und zuklnftiger
Einsatzpotentiale von Conversational Commerce (Tools) sowie auf die Skizzierung von
Conversational Commerce Use Cases entlang einer integrierten Customer Journey im

Lebensmitteleinzelhandel (DACH) gelegt.

Die Erkenntnisse der empirischen Forschung sowie deren Interpretationen stellen die
Grundlage fur die Ableitung von Handlungsempfehlungen flir den
Lebensmitteleinzelhandel (DACH) in Kapitel 7 dar.

In Kapitel 8 erfolgt eine Conclusio der gewonnenen Forschungsergebnisse durch die
Beantwortung der definierten Forschungsfragen. AbschlieRend zeichnet Kapitel 9 einen
Ausblick hinsichtlich der zukunftigen Entwicklung des Conversational Commerce und

zeigt ferner einen erweiterten Forschungsbedarf auf.

11
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2 Theoretischer Rahmen und konzeptionelle Grundlagen

Dieses Kapitel fuhrt in die Thematik des Conversational Commerce ein und bildet mit
dessen Einordnung in servicezentrierte Theorie-Ansatze den theoretischen Rahmen
dieser Masterthese. In Kapitel 2.1 werden die heterogenen Begriffsdefinitionen des
Conversational Commerce, die mannigfaltigen Funktionen und Zieldimensionen sowie
dessen Aufkommen und Entwicklung erlautert. Die Skizzierung des Conversational
Commerce Okosystems ermdglicht eine Einordnung des Conversational Commerce
hinsichtlich divergenter Technologien der Kunstlichen Intelligenz, Conversational
Commerce User Interfaces sowie Conversational Commerce Tools (Kapitel 2.2). Vor
dem Hintergrund der Implementierung von Conversational Commerce als (Service-
)Innovation im Unternehmen, stellen die servicezentrierten Theorieansatze der Service-
Dominant-Logic (SDL) und des Service Business Development (SBD) das theoretische

Fundament dar (Kapitel 2.3).

21 Grundlagen des Conversational Commerce

In diesem Kapitel werden die heterogenen Begriffsdefinitionen des Conversational
Commerce beleuchtet und analysiert. Ferner erfolgt die Erarbeitung einer im Rahmen
dieser Masterthese angewandten Definition des Conversational Commerce. Die
mannigfaltigen Funktionen und Zieldimensionen werden ebenso erortert, wie dessen
technologische und soziodkonomische Treiber. Die Skizzierung des Conversational
Commerce Okosystems ermdglicht eine Einordnung des Conversational Commerce
vor dem Hintergrund divergenter Technologien der Kunstlichen Intelligenz,

Conversational Commerce User Interfaces sowie Conversational Commerce Tools.

2.1.1 Definition und Begriffsabgrenzung

Conversational Commerce beschreibt einen jungen Trend im E-Commerce (vgl.
Gentsch, 2018, S. 86), der in seinen Grundztgen von Miller (2012) beschrieben und
dessen Terminus durch Messina (2016) gepragt wurde (vgl. Kruse Brandao & Wolfram,
2018, S. 260). Die Neuheit des Conversational Commerce spielgelt sich im geringen
wissenschaftlichen Forschungsstand sowie anhand heterogener Begriffsdefinitionen
wider. In wissenschaftlicher wie auch in nicht-wissenschaftlicher Literatur hat sich bis
dato keine einheitliche Begriffsdefinition des Conversational Commerce durchgesetzt.

Es existieren divergente Termini sowie verschmelzende Grenzen zwischen den
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Conversational Commerce zugrundeliegenden Technologien, User Interfaces und
Tools. Ferner kbnnen multiple Ziel-Dimensionen und Einsatzfelder des Conversational

Commerce festgemacht werden (Tuzovic & Paluch, 2018, S. 84).

Miller (2012) erwahnte den Begriff Conversational Commerce im Unternehmenskontext
erstmals im Rahmen seines Papers ,Conversational Commerce Paper: IVRs Take on
new Tasks® ,Virtuelle Agenten zielen darauf ab, eine sprachbasierte Echtzeit-
Kommunikation (...) zu erméglichen und Fragen zu beantworten.“ (Miller, 2012). Nach
Kruse Brandao & Wolfram (2018), Gentsch (2018) und Baier et al. (2018) pragte Chris
Messina, ehemaliger Developer Experience Lead bei UBER, den Begriff
Conversational Commerce. Messinas (2016) Definition beschreibt Conversational
Commerce vor dem Hintergrund eines wandelnden Kommunikationsparadigmas, dem
Aufkommen neuer Technologien sowie dem verandernden Konsumentenverhalten:
“Conversational commerce (...) largely pertains to utilizing chat, messaging, or other
natural language interfaces (i.e. voice) to interact with people, brands, or services and
bots that heretofore have had no real place in the bidirectional, asynchronous
messaging context.” (Messina, 2016). Conversational Commerce umfasst nach
Messina (2016) die Anwendung von Chat, Messaging-Diensten oder sprachbasierten
Benutzeroberflachen, um mit Menschen, Marken oder Bots in einer Weise zu
interagieren, die zuvor durch asynchrone Kommunikation nicht mdglich war.
Conversational Commerce bietet den Konsumentinnen dabei Bequemlichkeit,

Personalisierung und Entscheidungshilfe in Echtzeit (vgl. Messina, 2016).

Conversational Commerce unterstutzt und optimiert demnach die Kommunikation mit
Kundlnnen durch den Einsatz von Conversational Commerce Tools (vgl. Kruse
Branddao & Wolfram, 2018, S. 260). Kruse Brandao & Wolfram (2018) definieren
Conversational Commerce als ,eine Art E-Commerce, der den Informationsaustausch
und die Kommunikation im Stile einer Konversation zwischen dem Kunden und dem
Unternehmen in den Mittelpunkt stellt.” (Kruse Brand&o & Wolfram, 2018, S. 260).

Kruse Brandao & Wolfram (2018) definieren Conversational Commerce ferner vor dem
Hintergrund der Entwicklungen im E-Commerce: Wahrend sich der E-Commerce
verstarkt zum Mobile-Commerce wandelt, entwickeln sich soziale Medien zu
omniprasenten Kommunikationsinstrumenten. Vor diesem Hintergrund sei auch der
Conversational Commerce zu definieren, bei dem nach Einschatzung von Kruse

Brandao & Wolfram (2018) primar der Aspekt der Kommunikation mit Kundlnnen in
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allen Phasen der Customer Journey sowie die Kundenbindung im Vordergrund steht
(vgl. Kruse Brandao & Wolfram, 2018, S. 260): ,Conversational-Technologien,
Conversational Marketing oder Conversational Commerce zielen auf den Dialog mit
dem Kunden in allen Phasen der Customer Journey ab. Der Kunde hat die Méglichkeit,
mit den Unternehmen Uber unterschiedliche Kanéle, wie soziale Medien, Messaging-
Dienste, Chatbots oder auch (iber Sprach-Assistenten zu kommunizieren. Ziel ist es,
den Kunden mit einer natlirlichen oder einer &hnlichen Sprache von einem
Interessenten zu einem zufriedenen Kunden zu konvertieren.” (Kruse Brandao &
Wolfram, 2018, S. 121).

Nach Gentsch (2018) handelt es sich beim Conversational Commerce um ,kein neues
Konzept®, da jede Form von Handel mit einer Konversation startet. Wie Kruse Brandao
& Wolfram (2018) definiert auch Gentsch (2018) Conversational Commerce vor dem
Hintergrund des E-Commerce: Der E-Commerce fuhrte zu einer einseitigen
Kommunikation zwischen Konsumentinnen und Unternehmen. Um mit Unternehmen in
Kontakt zu treten, missen Konsumentlnnen auf Kontaktformulare oder E-Mail
zuruckgreifen, was mit Wartezeiten verbunden ist. Auch eine direkte Kommunikation
mit dem Unternehmen Uber Telefon (Call-Center) ist zumeist mit Gebuhren und
langeren Wartschleifen verbunden (vgl. Gentsch, 2018, S. 84-86). Conversational
Commerce hingegen ermdglicht eine individuelle, bidirektionale Echtzeit-
Kommunikation mit dem Kunden* (Gentsch, 2018, S. 86). Ziel ist die Optimierung der
Kundeninteraktion durch eine gesteigerte Convenience flir Kundinnen entlang der
gesamten Customer Journey — von der Produktevaluierung (Vorkaufphase) Uber den
Kauf (Kaufphase) bis hin zum Service in der Nachkaufphase. Dabei kommen
Conversational Commerce Tools zum Einsatz, die Uber sprach- oder textbasierte User
Interfaces sowie auf unterschiedlichen Plattformen (z.B. Website, WhatsApp, Facebook
Messenger), die Interaktionen zwischen Konsumentinnen und Unternehmen optimieren
(vgl. Gentsch, 2018, S. 84—-86). Das ubergeordnete Ziel des Conversational Commerce
umfasst, den ,Konsumenten direkt aus der Unterhaltung zum Kauf eines Produktes

oder einer Dienstleistung zu flihren” (Gentsch, 2018, S. 84).

Biswas (2018) Definition von Conversational Commerce nimmt auf die zeitliche
Dimensionen Bezug, da eine Kommunikation zwischen Konsumentinnen und
Unternehmen im Sinne des Conversational Commerce nicht zwangslaufig in Echtzeit

erfolgen muss: “Conversational commerce uses chats, messaging, or some kind of
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natural language as its interface. Conversational means it uses some kind of voice or
text medium to transfer data (...). (...) This can happen in three ways: bidirectional (...),
asynchronous (...), in real time (...).” (Biswas, 2018, S. 17—18). Bei einer bidirektionalen
(synchronen) Kommunikation interagieren zwei Akteure zur gleichen Zeit an getrennten
Orten Uber einen Conversational Commerce Tool. Bei der asynchronen Kommunikation
erfolgt — im Gegensatz zur Echtzeitkommunikation — eine wechselseitige, aber

zeitverzogerte Kommunikation (vgl. Amberg, 2004, S. 56).

Luce (2019) fhrt weiter aus, dass Conversational Commerce neben dem Einsatz von
sprach- und textbasierten Benutzeroberflachen (User Interfaces) auch grafische User
Interfaces umfasst: ,A conversational interface does not necessarily include only
messaging. It also encompasses buttons, web views, images, and other simplified
graphical user interface (GUI) components. These components can help guide the
conversation between the human user and the machine by providing possible outcomes
to the specific context.” (Luce, 2019, S. 25). Amazon setzt grafische
Benutzeroberflachen (User Interfaces) mit der Sprachassistenz-Hardware Amazon
Echo Show, die Uber einen visuellen Display verfugt, sowie mit Amazon Echo Look, die

Uber eine integrierte Kamera verfugt, um (vgl. Beuth, 2017).

Der Begriff des Conversational Commerce wird in der Literatur ferner synonym mit dem
Begriff Voice Commerce gleichgesetzt ohne eine Differenzierung hinsichtlich Funktion

und Stellung in der Customer Journey vorzunehmen.

KPMG & IFH Kdln — ECC Kaoln (2018) definieren Voice Commerce im Einkaufs-Kontext
durch den Einsatz von Sprachassistenz-Software und -Hardware und heben dabei den
Mehrwert fur Konsumentinnen hervor: ,Sprachsteuerungssysteme arbeiten mit
Héndlern und Konsumagliterherstellern zusammen, um dem Nutzer verbal
Informationen flir den Einkauf bereitzustellen, seien es Wegbeschreibungen,
Offnungszeiten, aktuelle Angebote, Produktinformationen oder Beratung. Bei manchen
Anbietern kann auch der Kauf selbst per Sprachbefehl ausgelést werden.” (KPMG &
IFH Koln - ECC Kaln, 2018, S. 4).

Pohlgeers (2019) stellt in seiner Definition den sprachgesteuerten Einkauf Uber
Sprachassistenz-Software und -Hardware in den Mittelpunkt: ,,Voice-Commerce ist die
néchste Stufe des Online-Handels. Bestellungen werden dann nicht mehr (ber einen

Druck auf einen Bestell-Button getétigt, sondern nebenbei dem Sprachassistenten
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mitgeteilt.“ (Pohlgeers, 2019). Sprach- und textbasierte Kaufe (Voice Commerce)
werden im DACH-Raum zum gegenwartigen Zeitpunkt von Amazon uber die
Sprachassistenz-Software Amazon Alexa in Verbindung mit dem Amazon Marktplatz
(vgl. Deloitte, 2018, S. 26—-27) sowie von Google Uber die Sprachassistenz-Software
Google Assistant in Verbindung mit der Drittanbieter-Applikation Google Action und

dem Feature Google Transactions angeboten (vgl. Himmelreich, 2019, S. 21).

Voice Commerce, der die Abwicklung eines Kaufes, einer Bestellung oder einer
Bezahlung zum Fokus hat, stellt somit einen Teilbereich des Conversational Commerce

dar.

In der Marketing-Literatur wird Conversational Commerce ferner synonym mit dem
Terminus ,Conversational Marketing” gleichgesetzt. Vor dem Hintergrund des digitalen
Marketings hat Conversational Marketing spezifisch die Kundengewinnung (Lead-
Generierung) durch den Einsatz von Conversational Commerce Tools wie
Sprachassistenz-Software und -Hardware sowie Chatbots in Echtzeit zum Ziel:
“Conversational marketing and sales is the process of having real-time, one-to-one
conversations in order to capture, qualify, and connect with your best leads. Unlike
traditional marketing and sales, it uses targeted, real-time messaging and intelligent
chatbots instead of lead capture forms (...). Combining inbound and outbound tactics,
conversational marketing is all about starting a dialogue (...).” (Cancel & Gerhardt,
2019, S. 12-13). Konsumentinnen von heute sind resistenter gegen klassische
Kommunikationsbotschaften und fordern zudem eine zeitnahe wie personalisierte
Kommunikation auf Augenhéhe mit Unternehmen. Conversational Marketing zielt auf
einen personlichen Dialog zwischen Konsumentinnen und Unternehmen ab, wodurch

die Kundenbeziehung und -bindung gestarkt wird (vgl. iAdvize, 2018).

Bevor in einem weiteren Schritt die Begriffsdefinition von Conversational Commerce fur
die vorliegende Masterthese eruiert wird, stellt Tabelle 1 ausgewahlte Definitionen des

Conversational Commerce und des Voice Commerce dar.
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Messina, 2016

Kruse Brandao &

Wolfram, 2018, S. 260

Kruse Brandao &
Wolfram, 2018, S. 121

Gentsch, 2018, S. 86

Briixkes, 2016

Biwas, 2018, S. 17-18

Miller, 2012

KPMG & IFH Kéln — ECC
Kéln, 2018, S. 4

Pohlgeers, 2019

Definition Conversational Commerce/Voice Commerce

,2Conversational commerce (...) largely pertains to utilizing chat,
messaging, or other natural language interfaces (i.e. voice) to interact
with people, brands, or services and bots that heretofore have had no
real place in the bidirectional, asynchronous messaging context.”
,conversational Commerce ist (...) eine Art E-Commerce, der den
Informationsaustausch und die Kommunikation im Stile einer
Konversation zwischen dem Kunden und dem Unternehmen in den
Mittelpunkt stellt.”

~conversational-Technologien, Conversational Marketing oder
Conversational Commerce zielen auf den Dialog mit dem Kunden in
allen Phasen der Customer Journey ab. Der Kunde hat die Méglichkeit,
mit den Unternehmen Uber unterschiedliche Kanéle, wie soziale Medien,
Messaging-Dienste, Chatbots oder auch Uber Sprach-Assistenten zu
kommunizieren.*

,LConversational Commerce (...) bietet eine individuelle, bidirektionale
Echtzeitkommunikation mit dem Kunden (...).

,2Conversational Commerce bezeichnet die Kommunikation zwischen
Unternehmen und Konsumenten online und in Echtzeit — zum Beispiel
via Live-Chat, Video-Chat, Messaging oder Call-Back-Funktionen.
Durch die direkte Interaktion sollen Kunden vor allem zum Kauf bewegt
werden (...). Aber auch nach dem Kauf bieten die Echtzeitkanale
vielerlei Anwendung — unter anderem dann, wenn es beispielsweise zu
Problemen mit dem Produkt nach dem Kauf oder zu Reklamationen
kommt.”

,2conversational commerce uses chats, messaging, or some kind of
natural language as its interface. Conversational means it uses some
kind of voice or text medium to transfer data (...). (...) This can happen
in three ways: bidirectional (...), asynchronous (...), in real time (...).”
,LConversational Commerce” provides a framework for providing correct
answers and recommendations to both prospects and customers
consistently and at scale. It spans both technology and business
“stacks”, by inviting all concerned parties — across multiple business
units and professional disciplines — to engage in a company’s digital
transformation in a way that best serves customers and provides
competitive advantage.”

»Sprachsteuerung im Einkaufszusammenhang (Voice Commerce):
Sprachsteuerungssysteme arbeiten mit Handlern und
Konsumgtterherstellern zusammen, um dem Nutzer verbal
Informationen  fir den Einkauf bereitzustellen, seien es
Wegbeschreibungen, Offnungszeiten, aktuelle Angebote,
Produktinformationen oder Beratung. Bei manchen Anbietern kann auch
der Kauf selbst per Sprachbefehl ausgeldst werden.”

,Voice-Commerce ist die néachste Stufe des Online-Handels.
Bestellungen werden dann nicht mehr Uber einen Druck auf einen
Bestell-Button getatigt, sondern nebenbei dem Sprachassistenten
mitgeteilt.”

Tabelle 1: Ausgewahlte Definitionen zu Conversational Commerce und Voice Commerce
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In Anlehnung an Kruse Brandao & Wolfram (2018), Gentsch (2018), Brixkes (2016)
und Tuzovic & Paluch (2018) wird in dieser Masterthese Conversational Commerce

folgend definiert:

Conversational Commerce nutzt sprach-, text- oder grafikbasierte Conversational
Commerce Tools (vgl. Gentsch, 2018, S. 84) wie Sprachassistenz-Software (z.B.
Amazon Alexa, Google Assistant, Siri) in Verbindung mit Sprachassistenz-Hardware
(z.B. Amazon Echo, Google Home, Apple HomePod) und Drittanbieter-Applikationen
(z.B. Alexa Skills, Google Actions) (vgl. Tuzovic & Paluch, 2018, S. 86) sowie Chatbots
auf Instant-Messaging-Diensten (z.B. WhatsApp), Messaging-Diensten sozialer
Medien (z.B. Facebook Messenger) (vgl. Kruse Brandao & Wolfram, 2018, S. 121) und
auf der Unternehmenswebseite (z.B. Live-Chat) (vgl. Bruxkes, 2016), um die
Kundeninteraktion in allen Phasen der Customer Journey (Vorkauf-, Kauf-,
Nachkaufphase) zu optimieren (vgl. Gentsch, 2018, S. 84). Der sprach- und textbasierte
Voice Commerce, der primar die Abwicklung eines Kaufes Uber Conversational
Commerce Tools zum Ziel hat (KPMG & IFH Koéln - ECC Kdéln, 2018, S. 4), stellt einen

Teilbereich des Conversational Commerce dar.

2.1.2 Funktionen und Ziele

Conversational Commerce bietet Unternehmen mannigfaltige Einsatzpotentiale und
verfolgt dabei vielfaltige Zieldimensionen (vgl. Gentsch, 2018, S. 84). Die Heterogenitat
der Einsatzpotentiale und Ziele von Conversational Commerce ful’t zum einen auf
multipler Leistungsspektren und Funktionen von Conversational Commerce Tools (vgl.
Weiber et al., 2017, S. 85). Zum anderen kann Conversational Commerce entlang der
Customer Journey (Vorkauf-, Kauf-, Nachkaufphase) unterschiedliche Funktionen
einnehmen (vgl. Gentsch, 2018, S. 84).

In der Vorkaufphase nimmt Conversational Commerce eine Informations-, Inspirations-
, Beratungs- und Unterhaltungsfunktion ein. Konsumentinnen nutzen proaktiv einen
Unternehmens-Chatbot auf einem Instant-Messaging-Dienst (z.B. WhatsApp) oder
einem Messaging-Dienst eines sozialen Mediums (z.B. Facebook-Messenger), um
Fragen zu einem Produkt zu stellen oder um Informationen zu Offnungszeiten oder
aktuellen Angeboten einzuholen (vgl. KPMG & IFH Koln - ECC Kdln, 2018, S. 5). Mit
der Programmierung und Implementierung von Drittanbieter-Applikationen wie Alexa

Skills (Amazon Alexa) und Google Actions (Google Assistant) bieten Unternehmen
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Konsumentinnen einen zusatzlichen Mehrwert in der Vorkaufphase (vgl. Deloitte, 2018,
S. 18-19). Mit dem REWE Alexa Skill ,REWE Assistant® lassen sich via
Sprachsteuerung aktuelle Angebote abfragen, Rezepte suchen, Zubereitungsschritte
erklaren sowie eine Einkaufsliste erstellen (vgl. Amazon.de & REWE Digital GmbH,
2019). Die Google Action ,Zalando Geschenkefinder ermdglicht Konsumentinnen,
sprach- und textbasiert ein passendes Geschenk via der Sprachassistenz-Software
Google Assistant zu finden. Die Produktergebnisse werden vom Chatbot in Form
grafischer Elemente (Bilder) und Links im Google Assistant dargestellt. Mit dem Klick
auf einen Link gelangen Konsumentlnnen zum Warenkorb in der Zalando-App ODER

auf der Zalando-Website und kdnnen dort den Kauf abschlieen (vgl. Zalando, 2017).

Die Abwicklung eines Kaufes, einer Bestellung sowie einer Bezahlung in der Kaufphase
Uber Sprachsteuerung (Voice Commerce) wird von Amazon mittels der
Sprachassistenz-Software Amazon Alexa in Verbindung mit der Sprachassistenz-
Hardware (Amazon Echo) sowie dem Amazon Marktplatz angeboten. Via Sprachbefehl
kdnnen Konsumentinnen Produkte, die Amazon Alexa auswahlt, nicht nur auf die
Einkaufsliste setzen, sondern in weiterer Folge auch direkt bestellen und kaufen (vgl.
Deloitte, 2018, S. 26-27). Mit dem Feature ,Google Transactions“ bietet Google
Unternehmen an, innerhalb von Google Actions ihre Produkte und Services anzubieten
und zu verkaufen. Konsumentinnen kénnen beispielsweise Uber die Nutzung der
Sprachassistenz-Software Google Assistant Tickets von Flixbus via Text- oder
Spracheingabe Uber die Google Action buchen und mit der hinterlegten
Bankverbindung oder Kreditkarte bezahlen (vgl. Himmelreich, 2019, S. 15-27). Der
chinesische Instant-Messaging-Dienst WeChat vereint unterschiedliche Funktionen in
einer App und fungiert als All-in-One-Plattform: Neben Instant-Messanging und
Telefonie Uber ein Chat Interface werden kommerzielle Dienste (z.B. Taxi-Bestellung)
von Unternehmen angeboten und mit der integrierten Bezahlfunktion ,WeChatPay*“
bezahlt (vgl. WeChat.com, 2019).

In der Nachkaufphase bedient Conversational Commerce After-Sales-MalRhahmen
(vgl. Gentsch, 2018, S. 84) wie Service- und Kunden-Support (z.B. Fragen zum
Liefertermin) und Beschwerdemanagement (z.B. Reklamation) (vgl. ECC Koln &
iAdvize, 2016, S. 14-15). Der Einsatz von Conversational Commerce Tools wie
beispielsweise Chatbots auf Instant-Messaging-Diensten, Messaging-Diensten sozialer

Medien oder in Form von Live-Chats auf der Unternehmenswebseite ermoglichen eine
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Kommunikation in Echtzeit und dadurch einen effizienteren Service- und Kunden-
Support, was in weiterer Folge in einer hoheren Kundenzufriedenheit und

Kundenbindung resultieren kann (vgl. Gentsch, 2018, S. 109).

Nach Gentsch (2018) umfasst das Ubergeordnete Ziel des Conversational Commerce
die Optimierung der Interaktion mit Konsumentlnnen entlang aller Phasen der
Customer Journey. Erreicht wird eine Optimierung der Kundeninteraktion insbesondere
durch den Technologie-Einsatz. Die auf Kunstlicher Intelligenz basierenden
Conversational Commerce Tools analysieren und interpretieren Kundendaten, was
eine situative sowie personalisierte Kundeninteraktion sowie die Eruierung von
Kundenwlnschen und -praferenzen zur Entwicklung neuer Services erlaubt. Der
Einsatz von intelligenter Automatisierung ermdglicht ebenso eine effiziente
Kommunikation in Echtzeit, was die Kundenzufriedenheit und -bindung starkt (vgl.
Gentsch, 2018, S. 84-109). Dieser kundenzentriere Ansatz von Conversational
Commerce ermdglicht es Unternehmen ferner, Wettbewerbsvorteile zu generieren
sowie ein innovatives und modernes Image aufzubauen (vgl. KPMG & IFH Koéln - ECC
Kdln, 2018, S. 18-19). Autorlnnen wie Ohlhausen (2017) sehen im Einsatz von
Conversational Commerce auch das Potential, die gesamte Customer Journey in nur
einem Kanal (einem Touchpoint) zu vollziehen. So kann die Integration eines Chatbots
auf einem Instant-Messaging-Dienst (z.B. WhatsApp) darauf abzielen, die gesamte
Customer Journey eines Konsumenten/einer Konsumenten von der Suche bis hin zur
Bezahlung von Produkten und Services nur in einem Kanal (Touchpoint) abzudecken
(vgl. Ohlhausen, 2017).

Um die Einsatzpotentiale von Conversational Commerce vollumfassend
auszuschopfen und nutzenstiffende Conversational Commerce Use Cases fur
Kundlnnen abzuleiten, bedarf es der Konzeption einer individuell auf das Unternehmen
und auf Unternehmensziele abgestimmte Conversational Commerce Roadmap (vgl.
Gentsch, 2018, S. 109-112. Methoden und Instrumente des Service Business
Development (Kapitel 2.3.1) dienen dabei der Identifikation innovativer Serviceideen
sowie der Entwicklung und Implementierung neuer Serviceleistungen respektive
Conversational Commerce Use Cases (vgl. Durst & Lumme, 2018, S. 106). Die
Identifikation  nutzenstiftender Conversational Commerce Use Cases im

Lebensmitteleinzelhandel (DACH) stellt eine Forschungslicke dieser Masterthese dar.
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2.1.3 Aufkommen und Entwicklung

Tuzovic & Paluch (2018, S. 86), Gentsch (2018, S. 84ff), Kruse Brandao & Wolfram
(2018, S. 5ff), Gartner (2018) und Deloitte (2018, S. 16ff) fUhren das Aufkommen und
die Entwicklung von Conversational Commerce auf technologische Fortschritte sowie
auf sozioOkonomische Veranderungen im Konsumentenverhalten zuritick. Abbildung 1
zeigt die vielfaltigen Treiber des Conversational Commerce auf.
Technologische
Fortschritte

Kunstliche
Intelligenz

Technologische
Fortschritte
Spracherkennung

Wandelndes
Kommunikationsparadigma

Steigende Marktdurchdringung und
Adoption von Sprachassistenz-
Software und Hardware sowie
Chatbot-Plattformen

Abbildung 1: Treiber des Conversational Commerce
(eigene Darstellung)

Fortschritte im Bereich der Kunstlichen Intelligenz ermdglichten das Aufkommen von
Conversational Commerce Tools (vgl. Tuzovic & Paluch, 2018, S. 86). Auf
Maschinellem Lernen basierende Algorithmen in Chatbots erlauben eine automatisierte
und personalisiere Kommunikation mit Konsumentinnen in Textform (vgl. Gentsch,
2018, S. 84-106). Der gegenwartige Reifegrad der Spracherkennung weist noch
Herausforderungen im akustischen wie phonetischen Verstandnis von gesprochener
Sprache sowie hinsichtlich kontextbezogener Interpretation der Suchworter und dem
Erkennen der Absicht hinter einer Suche oder Frage auf. Kontinuierliche
Weiterentwicklungen der Kerntechnologien Automatic Speech Recognition und Natural
Language Processing fuhren zu einer Verbesserung der Spracherkennung von
Sprachassistenz-Softwares und generieren dadurch einen wachsenden Mehrwert fur
Konsumentinnen, was wiederum positiv mit einer steigenden Marktdurchdringungs-
und Adoptionsrate von Sprachassistenz-Software und -Hardware korreliert (vgl.
Deloitte, 2018, S. 16).
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Technologiekonzerne wie Amazon, Google und Apple treiben mit der
Weiterentwicklung ihrer Sprachassistenz-Softwares (z.B. Amazon Alexa, Google
Assistant, Siri) sowie Sprachassistenz-Hardware in Form intelligenter Lautsprecher
(Amazon Echo, Google Home, Apple HomePod) deren Marktdurchdringung und
Adoption weiter voran (vgl. Gentsch, 2018, S. 93). Sprachsteuerung via
Sprachassistenz-Software, die nicht nur auf Sprachassistenz-Hardware wie
intelligenten Lautsprechern (Smart Speaker) sondern auch auf mobilen Endgeraten
(z.B. Smartphones) installiert ist, erleichtert und beschleunigt die Bedienung vernetzter
Smart-Home-Gerate und ermdglicht ferner das Abrufen von Informationen (z.B.
Nachrichten, Wetter) sowie die Ausfihrung weiterer Tasks (z.B. Abspielen von Musik)
(vgl. Kruse Brandao & Wolfram, 2018, S. 260). Mit der Entwicklung und
Implementierung von Drittanbieter-Applikationen wie Alexa Skills fir Amazon Alexa
(vgl. Amazon.com, 2019a) sowie mit Google Actions flir Google Assistant (vgl.
Google.com, 2019a) schaffen Unternehmen einen zusatzlichen Kanal (Touchpoint) in
der Customer Journey, Uber welchen sie ihren Kundlnnen zusatzliche Services
anbieten (vgl. Gentsch, 2018, S. 88).

Abbildung 2 zeigt den zeitlichen Verlauf der Markteinfuhrung von Sprachassistenz-
Software und Sprachassistenz-Hardware. Hierbei ist eine fortschreitende
Marktdurchdringung von Sprachassistenz-Software und -Hardware sowie begleitender
Dienste (z.B. Drittanbieter-Applikationen) in den vergangenen Jahren durch
progressive  Marktdurchdringungsstrategien globaler Technologiekonzerne wie

Amazon, Google und Apple festzumachen.
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Abbildung 2: Markteinfihrung von Sprachassistenz-Software und -Hardware fiihrender Anbieter im Zeitverlauf
(in Anlehnung an Capgemini, INTEL & MIT (2018, S. 11), Capgemini (2018, S. 3), Opus Research (2018, S.

4))
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Gartner's “Gartner Hype Cycle for Emerging Technologies 2018” (Abbildung 3)
prognostiziert, dass Sprachassistenz-Software und -Hardware in 2 — 5 Jahren einen
Massenmarkt und ein globales Marktvolumen von $3,52 Milliarden erreichen werden
(vgl. Gartner, 2017). Juniper Research (2019) prognostiziert, dass im Jahr 2023
weltweit acht Milliarden Sprachassistenz-Hardware-Gerate in Form intelligenter
Lautsprecher (Smart Speaker) genutzt werden (vgl. Juniper Research, 2019, S. 4).
Begrindet wird die Marktdurchdringungs- und Adoptionsrate von Sprachassistenz-
Software und -Hardware durch Fortschritte im Bereich der Kuinstlichen Intelligenz sowie
daraus resultierender, erweiterter Einsatzpotentiale. Fir Unternehmen aller Branchen
wird der Einsatz von Sprachassistenz-Software und -Hardware im eigenen Betrieb
(Conversational Office) sowie im Rahmen der Kundeninteraktion an Bedeutung

gewinnen (vgl. Gartner, 2017).
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Abbildung 3: Gartner ,Hype Cycle for Emerging Technologies 2018"
(Gartner Inc., 2017)

Neben der steigenden Marktdurchdringung und Adoption von Sprachassistenz-
Software und -Hardware wachst die Marktdurchdringung und Adoption von Instant-
Messaging-Diensten (z.B. WhatsApp) sowie von Messaging-Diensten sozialer Medien
(z.B. Facebook Messenger) kontinuierlich (vgl. Gentsch, 2018, S. 84—-86). Wahrend in
Europa WhatsApp (vgl. Statista, 2018a) und Facebook Messenger (vgl. Statista, 2017)
am haufigsten genutzt werden, dominieren in Asien WeChat (vgl. Statista, 2019a) und
Line (vgl. Statista, 2018b). Das Smartphone ist mittlerweile omniprasent und fur
Konsumentinnen aufgrund der unterschiedlichsten Funktionalitaten unverzichtbar (vgl.
Himmelreich, 2019, S. 18). Ferner resultiert eine steigende Nutzungshaufigkeit von

Instant-Messaging-Diensten und Messaging-Diensten sozialer Medien durch die ,App-

23



Theoretischer Rahmen und konzeptionelle Grundlagen

Mudigkeit” von Konsumentinnen. Nur eine begrenzte Anzahl von Apps befindet sich im
.Relevant Set“ von Konsumentinnen und werden auch taglich verwendet. Darluber
hinaus tragen Netzwerk-Effekte zu einem Anstieg der Adoption (Nutzung) bei, da mit
steigenden Userzahlen auch der Mehrwert fur jeden einzelnen User/jede einzelne
Userin erhoht wird. Das steigert auch die Attraktivitat fir Unternehmen, Instant-
Messaging-Dienste und Messaging-Dienste sozialer Medien als weiteren Kanal
(Touchpoint) in der Customer Journey zu integrieren. Unternehmen miuissen
Konsumentinnen nicht Uberzeugen, eine App zu installieren, sondern nutzen die hohe
Reichweite von Instant-Messaging-Diensten und Messaging-Diensten sozialer Medien,
um mit ihren Kundlnnen zu interagieren. Um auf Instant-Messaging-Diensten und
Messaging-Diensten sozialer Medien externe Software-Programme wie Chatbots zu
integrieren,  stellen  Plattformbetreiber wie  Facebook oder  WhatsApp
Programmierschnittstellen (APIs) und teilweise eigene Software Development Kits
(SDKs) bereit. WeChat ermdglichte als einer der ersten Instant-Messenger-Dienste
Conversational Commerce. Der im Jahr 2011 in China gegrindete
plattformubergreifende Instant-Messenger Dienst erlaubt seinen Userlnnen nicht nur
Uber eine Chat-Benutzeroberflache zu kommunizieren, sondern Kaufe und Zahlungen
zu tatigen. Programmierschnittstellen (APIs) ermoglichen externen Unternehmen die
Integration ihrer Dienste (z.B. Chatbots) (vgl. Gentsch, 2018, S. 85-107).

Das Aufkommen von Instant-Messanging-Diensten und Messaging-Diensten sozialer
Medien flhrte zu einem veranderten Kommunikationsparadigma (vgl. Gentsch, 2018,
S. 84). Die private wie berufliche Lebenswelt von Konsumentinnen ist gegenwartig von
einer ubiquitaren und digital vernetzten Kommunikation gekennzeichnet (vgl. Braun-
Gortz, 2012, S. 11). Die gut informierten und anspruchsvollen Konsumentinnen von
heute erwarten von Unternehmen eine gewisse Anpassungsfahigkeit an veranderte
Kundenbedirfnisse (vgl. Kruse Branddo & Wolfram, 2018, S. 5). Indem
Konsumentinnen autonom bestimmen, welche Informationen sie wann beziehen,
steuern sie den Kommunikationsprozess proaktiv mit. Im Marketing fand somit eine
Umkehrung von der Push- zur Pull-Kommunikation statt. Aus der einseitigen
Informations- und Monolog-Orientierung entwickelte sich ein rickkanalfahiger,
interaktiver Dialog mit Konsumentinnen. Das klassische Sender-Empfanger-Modell
(One-to-many) wurde aufgehoben, da jeder Rezipient/jede Rezipientin gleichzeitig
Sender und Empfanger ist (Many-to-many). Konsumentinnen wurden somit zu

Prosumentinnen und nehmen proaktiv am Kauf- und Kommunikationsprozess teil
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(Braun-Gortz, 2012, S. 12-16). Die Kommunikationszeit nimmt hierbei ebenso einen
bedeutenden Stellenwert ein. Die Ubiquitat digitaler Technologien flihrte zu vernetzten
Konsumentinnen mit einer ,Always-on-Mentalitat” (vgl. Braun-Gortz, 2012, S. 13-14)
und einer Sofortkultur, in der die Konsumentlnnen unter zeitnaher Kommunikation
sofortige Interaktion in Echtzeit verstehen. Ferner erwarten sich Konsumentinnen,
durch die Bereitstellung ihrer Daten, von Unternehmen auch eine intelligente
Kommunikation in Form personalisierter Empfehlungen und Angebote. Neben einer
personalisierten Kommunikation wird auch der Kundenservice personalisiert und
beschleunigt (vgl. Kruse Branddao & Wolfram, 2018, S. 5). Im Zuge der
Echtzeitkommunikation zwischen Unternehmen und Konsumentinnen spielt die
Qualitat des Customer Relationship Management (CRM) eine zentrale Rolle. Je
aktueller die zur Verfugung stehenden Kundeninformationen, desto besser kann das
Unternehmen agieren und auf aktuelle Bedurfnisse in der Kommunikation eingehen.
Daraus ergibt sich fur das Unternehmen auch ein Wettbewerbsvorteil (vgl. Grieser &
Wilde, 2011, S. 821). Echtzeit impliziert dabei die ,,synchrone Représentation der realen
Gegebenheiten durch die dem Unternehmen verfiigbaren Daten, um effektiv auf neue
Ereignisse reagieren zu kénnen“ (Grieser & Wilde, 2011, S. 822). Der Echtzeit-Begriff
muss jedoch kritisch hinterfragt werden, da zum einen IT- und Data-Warehouse-
Systeme aufgrund von Latenzzeiten eine bestimmte Zeit bendtigen, um Daten zu
erfassen und zu analysieren. Des Weiteren ermoglichen auch betriebswirtschaftliche
Geschaftsprozesse oft kein unmittelbares Handeln von Unternehmen. Treffender ware
der Begriff ,right time®, der impliziert, dass IT-Systeme sowie Geschaftsprozesse
aufgrund technologischer und betriebswirtschaftlicher Perspektive unterschiedlicher
Verarbeitungszeiten bendtigen (vgl. Grieser & Wilde, 2011, S. 821-824).

Mit dem Einsatz von Conversational Commerce Tools wie Chatbots, die in Instant-
Messaging-Diensten (z.B. WhatsApp), Messaging-Diensten sozialer Medien (z.B.
Facebook Messenger) oder auf der Website von Unternehmen integriert sind, kann eine
Interaktion mit Konsumentinnen in Echtzeit respektive in ,right time“ stattfinden. Das
Zuruckgreifen auf Kontaktformulare, E-Mails oder Call-Center-Telefonate mit
Wartezeiten wird fur Konsumentinnen obsolet (vgl. Gentsch, 2018, S. 84-87).
Sprachassistenz-Software wie Amazon Alexa und Google Assistant ermdglichen Gber
die Drittanbieter-Applikationen Alexa Skills und Google Actions ebenso eine
Echtzeitinterkation mit Konsumentinnen (vgl. Weiber et al., 2017, S. 81). Der Einsatz

von Conversational Commerce Tools ermdglicht Unternehmen ferner, Daten Uber
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KundInnen zu generieren und zu analysieren. Unternehmens- und Marketingprozesse
konnen dadurch zielgerichteter an den individuellen Kundenbedurfnissen ausgerichtet,
gesteuert und koordiniert werden (vgl. Hogreve, Albrecht, Dobmeier & Schonfelder,
2016, S. 264). Eine zeitnahe, personalisierte Kommunikation sowie das Angebot von
personalisierten Serviceleistungen, die fir Kundinnen einen Mehrwert stiften, erhéhen
in weiterer Folge die Kundenbeziehung und die Kundenzufriedenheit (vgl. Weiber et al.,
2017, S. 81).

2.1.4 Conversational Commerce Okosystem

Das Conversational Commerce Okosystem (Abbildung 4) in Anlehnung an Tuzovic &
Paluch (2018) ermdglicht eine Einordnung des Conversational Commerce vor dem
Hintergrund divergenter Technologien, User Interfaces und Tools (vgl. Tuzovic &
Paluch, 2018, S. 85-86) und dient als Orientierung fir die nachfolgenden Kapitel, in

welchen die einzelnen Komponenten detailliert erarbeitet werden.

Conversational Commerce Okosystem

Conversational Kiinstliche Intelligenz
Artificial
Intelligence

(Machine Learning, Automatic Speech Recognition, Natural Language Processing)

Conversational Textbasierte User Interfaces Sprachbasierte Interfaces Grafische User Interfaces

User
Interfaces (TUI) (Vul) (GUI)

Chatbots Sprachassistenz- Sprachassistenz- Drittanbieter-
(Plattformen) Software Hardware Applikationen
Website/App: Amazon Alexa Smart-Speaker: Alexa Skills
Live-Chat Google Assistant Amazon Echo Google Actions

Siri Google Home Cortana Skills
Conversational Instant-Messaging-Dienste: Cortana Apple HomePod
Commerce WhatsApp, WeChat, Apple Bixby )
Tools Business Chat,... (Mobile) Endgeréte:
Smartphones

Instant-Messaging-Dienste Tablets
sozialer Medien: PCs

Facebook Messenger,...

Abbildung 4: Das Conversational Commerce Okosystem
(in Anlehnung an Tuzovic & Paluch 2018, S. 86)
Conversational Commerce Tools basieren auf unterschiedlichen Technologien der
Kinstlichen Intelligenz  (Conversational Artificial Intelligence), zu welcher
beispielsweise Maschinelles Lernen, Automatic Speech Recognition und Natural
Language Processing zahlen (vgl. Tuzovic & Paluch, 2018, S. 86). Technologien der
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Klnstlichen Intelligenz, denen Conversational Commerce Tools zugrunde liegen,

werden in Kapitel 2.2.1 skizziert.

Der Terminus ,Conversational User Interface® wird in der Literatur synonym fur
,conversational Commerce Tools“ verwendet, die als Mensch-Maschine-Schnittstelle
fungieren (vgl. Stanoevska-Slabeva, 2018, S. 6) und Uber text-, sprach-, oder
grafikbasierte Benutzeroberflachen (Conversational User Interfaces) bedient werden
konnen (vgl. Gentsch, 2018, S. 84). Text User Interfaces (TUl) kommen zum Einsatz,
wenn Userlnnen in geschriebener Sprache Uber ein Dialogfenster des Conversational
Commerce Tools mit dem Unternehmen oder einem Chatbot interagieren. Voice User
Interfaces (VUI) beschreiben das Interaktionsmodell, bei welchem Userlnnen ihre
Stimme verwenden, um mit einem Conversational Commerce Tool wie einer
Sprachassistenz-Software zu interagieren (vgl. Dasgupta, 2018, S. 1). Neben text- und
sprachbasierten Benutzeroberflachen, lassen sich Conversational Commerce Tools
auch Uber grafische User Interfaces (GUI) wie Links, Buttons oder Bilder steuern (Luce,
2019, S. 25). Conversational User Interfaces kdnnen daher die Form von text-, sprach-
und grafischen Benutzeroberflachen aufweisen, Uber die Userlnnen Conversational

Commerce Tools bedienen.

Conversational Commerce Tools umfassen zum einen Sprachassistenz-Softwares
(z.B. Amazon Alexa, Google Assistant, Siri), die Uber Sprachassistenz-Hardware
(intelligente Lautsprecher wie Amazon Echo, Google Home oder Apples HomePod
sowie weitere Endgerate) genutzt werden. Drittanbieter-Applikationen wie Alexa Skills
und Google Actions ermdglichen Unternehmen, mit ihren Services auf den
Sprachassistenz-Softwares von Amazon, Google und Microsoft prasent zu sein. Zum
anderen umfassen Conversational Commerce Tools auch Chatbots, die auf Plattformen
wie Unternehmenswebseiten und Apps, Instant-Messaging-Diensten (z.B. WhatsApp)
und Messaging-Diensten sozialer Medien (z.B. Facebook Messenger) integriert werden
konnen (vgl. Tuzovic & Paluch, 2018, S. 86-88). Eine prazise Klassifikation von
Chatbots sowie Sprachassistenz-Software und -Hardware wird in Kapitel 2.2.2 und

2.2.3 vorgenommen.
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2.2 Technologische Grundlagen

Conversational Commerce Tools, die auf Technologien der Kunstlichen Intelligenz (KI)
basieren, werden im Rahmen dieses Kapitels hinsichtlich ihrer technischen
Funktionsweise in ihren Grundzligen sowie hinsichtlich ihres gegenwartigen
technologischen KIl-Reifegrades beleuchtet. Ferner erfolgt eine Skizzierung
marktfUhrender Sprachassistenz-Software und -Hardware, Drittanbieter-Applikationen

fur Sprachassistenz-Software sowie Chatbot-Plattformen.

2.2.1 Kinstliche Intelligenz

Fortschritte in der Kunstlichen Intelligenz und den damit verbundenen Technologien
verbessern auch die Funktionen darauf basierender Conversational Commerce Tools
(vgl. Gentsch, 2018, S. 90). Die Literatur weist heterogene Begriffsdefinitionen von
Kinstlicher Intelligenz (,Artificial Intelligence®, ,Al%, ,KI*) auf, da die Breite des Gebiets
eine einheitliche Definition erschwert. Einigkeit besteht darlber, dass Kunstliche
Intelligenz ein Teilbereich der Informatik darstellt, der sich mit der Entwicklung von
intelligenten Systemen befasst, die in der Lage sind, menschliche Aspekte des
Gehirnes zu imitieren (vgl. Buxmann & Schmidt, 2019, S. 6). Eine Annaherung an den
Begriff der Kuinstlichen Intelligenz sowie eine Bestimmung des gegenwartigen

Reifegrades Kunstlicher Intelligenz, ermdglicht die Einteilung in drei Kategorien:

e Narrow Artificial Intelligence (NAI): Eingeschrankte Kunstliche Intelligenz, an-
wendbar in spezifischem Anwendungsgebiet (Industrielle Nutzung)

e General Atrtificial Intelligence (GAl): Allgemeine Kunstliche Intelligenz, anwend-
bar auf jedes Anwendungsgebiet (Gegenstand aktueller Forschung)

e Super Artificial Intelligence (SAl): Kunstliche Intelligenz, die der menschlichen

Intelligenz Uberlegen ist (Philosophische Diskussion)

Super Artificial Intelligence (SAl) umfasst nicht nur die Imitierung des menschlichen
Gehirns und menschlicher Fahigkeiten (z.B. Bewusstsein, Empathie), sondern
Ubersteigt diese Fahigkeiten auch. Nach gegenwartigem Stand der technologischen
Forschung ist SAl noch nicht umsetzbar und dadurch lediglich Gegenstand
philosophischer Diskussionen. General Atrtificial Intelligence (GAl) ist ebenso
Gegenstand aktueller Forschung, da es erlaubt, Klnstliche Intelligenz auf universelle

Themen und Prozesse anzuwenden. Die schwache Kunstliche Intelligenz, Narrow
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Artificial Intelligence (NAI), umfasst Kl-Ansatze die in der Praxis bereits umgesetzt
werden kénnen. Sie werden in einem bestimmten Anwendungsgebiet eingesetzt und
von Menschen hierfur entwickelt. Der Fokus liegt hierbei nicht auf der Imitation des
menschlichen Gehirns, sondern auf der Entwicklung von Algorithmen. Zum
gegenwartigen Zeitpunkt kdnnen Conversational Commerce Tools der Narrow Atrtificial

Intelligence zugeordnet werden (vgl. Buxmann & Schmidt, 2019, S. 6-121).

Die Kunstliche Intelligenz bedient sich an verschiedenen Methoden und Technologien,
um intelligente Systeme zu entwickeln (vgl. Gentsch, 2018, S. 31). Welche
Technologien den Conversational Commerce zugrunde liegen, stellt das ,Business Al
Framework® (Abbildung 5) nach Gentsch (2018) dar. Innerhalb des ,Business Al
Framework® werden technologische Treiber von Kunstlicher Intelligenz systematisiert
eingeordnet und miteinander in Verbindung und Abhangigkeit gestellt. Ferner werden
praxisbezogene Anwendungsbereiche zur Integration von Kinstlicher Intelligenz in
Unternehmen aufgezeigt. Die Implementierung von Kunstlicher Intelligenz in
Unternehmen hat die vernetze Anwendung von Daten und die damit verbundene
Automatisierung und Optimierung von Geschaftsprozessen und -modellen zum Ziel, um

Effizienz- und Wettbewerbsvorteile zu generieren (vgl. Gentsch, 2018, S. 1-42).

Al Maschinelles Lernen Computer Vision  Robotics

TeihnOIOQY Automated Speech Recogniton NLP  NLU
ayer

Big Data Layer Volume Velocity Veracity Variety

Enabler Layer Internet Technologien, Rechenkapazitaten

Abbildung 5: Business Al Framework
(in Anlehnung an Gentsch 2018, S. 42)

Die unterste Ebene des ,Business Al Framework® umfasst den ,Enabler Layer*: Die
Entwicklungen von Internet-Technologien (z.B. Hypertext Transfer Protocol), ein
Anstieg von Rechenkapazitaten (z.B. Prozessorleistungen) sowie Hardware- und
Software-Weiterentwicklungen machten die Entstehung von Kunstlicher Intelligenz erst
moglich (vgl. Gentsch, 2018, S. 18-23).
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Eine weitere Grundlage fur Kunstliche Intelligenz stellt der zweite Layer, ,Big Data“, dar
(vgl. Gentsch, 2018, S. 7). Big Data sind unstrukturierte Daten, die in ihrer Gro3e eine
Datenhaltung, -Aufbereitung und -Analyse auf konventioneller Hardware Ubersteigen.
In der Literatur werden Big Data vier spezifische Charakteristika zugesprochen:
Volume, Velocity, Variety und Veracity. Volume umfasst den hohen Datenbestand, von
Big Data, der im Tera- bis Zettabytebereich liegt (vgl. Fasel & Meier, 2016, S. 6-7).
Variety beschreibt die Heterogenitat von Datenquellen und -Formaten (vgl. Dorschel,
2015, S. 8) und umfasst somit die Speicherung von strukturierten, semi-strukturierten
und unstrukturierten Daten (vgl. Fasel & Meier, 2016, S. 6). Velocity beschreibt die
Geschwindigkeit mit der neue Daten entstehen (vgl. Dorschel, 2015, S. 7) und verlangt,
dass Datenstrome in Echtzeit ausgewertet und analysiert werden (vgl. Fasel & Meier,
2016, S. 6). Veracity bezieht sich auf die Richtigkeit, Vollstandigkeit und Verlasslichkeit
der Dateninhalte (vgl. Dorschel, 2015, S. 8) und umfasst somit die Bewertung bzw. die
Qualitatseinschatzung der Aussagekraft von Daten anhand spezifischer Algorithmen
(vgl. Fasel & Meier, 2016, S. 6). Erst der Technologie-Einsatz ermdglicht die
Generierung von Informationen und Wissen aus einer Datenmenge. Algorithmen die
auf Maschinellem Lernen oder Natural Language Processing (NLP) basieren, erlauben
es, unstrukturierte oder semi-strukturierte Daten automatisch zu analysieren und
interpretieren (vgl. Gentsch, 2018, S. 10-13).

Klnstliche Intelligenz basiert auf verschiedenen Technologien, die die Entwicklung und
Steuerung intelligenter Systeme ermdglichen. Diese werden im ,Business Al
Framework® als ,Al Technology Layer“ eingeordnet. Die fur den Conversational
Commerce bedeutendsten Technologien der Kinstlichen Intelligenz umfassen
Maschinelles Lernen, Automatic Speech Recognition (ASR), Natural Language

Processing, Robotics und Computervision.

Das ,Maschinelle Lernen® (,Machine Learning®, ,MI“) gilt als zentraler Bestandteil von
Kinstlicher Intelligenz und umfasst Anwendungsbereiche und Methoden, die die
Generierung von Wissen aus Erfahrung zum Ziel haben (vgl. Gentsch, 2018, S. 37—
42). Mithilfe von Lernprozessen sollen Zusammenhange in Datensatzen erkannt
werden, um darauf aufbauend Prognosen zu treffen. Die Fahigkeit intelligenter
Systeme, Muster zu erkennen, Verknlpfungen zu schaffen und bestimmte Aktionen

durchzufuhren, beruht darauf, dass intelligente Systeme auf Basis von Erfahrungen
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(Big Data) trainiert und verbessert werden. Das Maschinelle Lernen unterscheidet drei
Arten:

e Supervised Learning (Uberwachtes Lernen)

e Unsupervised Learning (untberwachtes Lernen) und

e Reinforcement Learning (verstarktes Lernen) (vgl. Buxmann & Schmidt, 2019,
S. 8-9)

Die Systeme verfugen uber einen Datensatz mit den richtigen Antwortmadglichkeiten
und decken im Rahmen des Uberwachten Lernverfahren (Supervised Learning) die
Beziehung zwischen Ein- und Ausgangsdaten auf. Intelligente Systeme sind aufgrund
dessen nur so ,intelligent* wie ihre zugrunde liegende Datenbank. Im Gegensatz zum
Uberwachten Lernen werden beim uniberwachten Lernen (Unsupervised Learning)
den Systemen keine Zielwerte bekanntgegeben. Das System identifiziert Merkmale in
den Datensatzen autonom und nimmt daraufhin eine Cluster-Bildung vor (vgl. Gentsch,
2018, S. 38-90). Beim Reinforced Learning erlernen Algorithmen flr ein gegebenes
Problem durch Anreizfunktionen, die entweder eine Belohnung oder Bestrafung fur eine
Aktion vorsehen, die optimalste Strategie (vgl. Buxmann & Schmidt, 2019, S. 10-11).
Eine Weiterentwicklung des Maschinellen Lernens stellt das Deep Learning dar, bei
welchem kunstliche neuronale Netze verwendet werden, um Zusammenhange zu
erkennen, die einfachen Algorithmen des Maschinellen Lernens verborgen bleiben (vgl.
Gentsch, 2018, S. 16). Die gegenwartigen Generationen von Conversational
Commerce Tools basieren auf einem Uberwachtem Lernen (Supervised Learning). Bei
Sprachassistenz-Software und Chatbots handelt es sich um regelbasierte Systeme mit
vordefinierten Entscheidungsbdumen und Frage-Antwort-Mustern. Interaktionen mit
geringer Komplexitat sowie klar strukturierte Gesprache werden dadurch ermdglicht.
Zukunftig werden Conversational Commerce Tools verstarkt auf Basis von
unuberwachten Lernen (Unsupervised Learning) respektive Reinforcement Learning
und Deep Learning autonom lernen und sich verbessern. Dies ermdglicht eine freiere,
natlrlichere Mensch-Maschine-Interaktion mit niedrigerer Fehlerquote sowie das
Erkennen von Kontexten und Emotionen (vgl. Stacker & Stanoevska-Slabeva, 2018, S.
38-45).

~<Automatic Speech Recognition“ beschaftigt sich mit der automatischen Erkennung und

Transkription menschlicher  Sprache.  Sprachassistenz-Softwares  werden
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ausschlieflich Uber Spracheingabe gesteuert (vgl. Gentsch, 2018, S. 32). Das Natural
Language Processing Verfahren als natlrliche Sprachverarbeitung ermdglicht eine
Mensch-Maschinen-Kommunikation, indem unstrukturierte Daten von Maschinen
strukturiert und interpretiert werden (vgl. Luce, 2019, S. 21). Diese unstrukturierten
Daten umfassen mundliche wie schriftliche Sprache, deren Bedeutung mittels ,Natural
Language Processing“ extrahiert wird. Eine Herausforderung flr Sprachassistenz-
Software besteht ferner im Bereich der Erkennung von Semantik und Emotionen

(Natural Language Understanding).

Technologien der Kunstlichen Intelligenz wie Maschinelles Lernen fordern die
Entwicklung vernetzter und autonomer Roboter (,Robotics®). Intelligente Roboter
bestehen aus zwei Grundbausteinen: Sensoren zur Umgebungswahrnehmung sowie
einer Software, mit Schnittstellen, Lernmechanismen und programmierten Funktionen.
Sprachassistenz-Hardware wie der intelligente Lautsprecher Amazon Echo kann als
intelligenter Roboter definiert werden, da dieser neben Sensoren zur
Umgebungswahrnehmung auch Uber die Sprachassistenz-Software Amazon Alexa

verfugt.

~,Computervision“ umfasst die Fahigkeit von Maschinen, Objekte in Bildern mittels
Klassifizierungs- und Machine-Learning-Verfahren zu identifizieren (vgl. Gentsch, 2018,
S. 31-40). Die digitale Sprachassistenz-Hardware Amazon Echo Look verfugt Uber eine
integrierte Kamera mit welcher die Outfits von Userlnnen fotografiert und anschlieRend
anhand eines Algorithmus analysiert werden. Die Userlnnen erhalten von der
Sprachassistenz-Software Amazon Alexa ein Feedback zum Outfit sowie weitere

Styling-Tipps (vgl. Amazon.com, 2019b).

Die Ebene ,Al Use Cases” im ,Business Al Framework® vereint die technologische
Ebene mit dem Einsatz von Kunstlicher Intelligenz anhand praxisbezogener Einsatz-
und Anwendungspotentiale im Unternehmen. In diesem Bereich lasst sich
Conversational Commerce sowie die auf Kuinstlicher Intelligenz basierenden
Conversational Commerce Tools wie Sprachassistenz-Software- und Hardware sowie

Chatbots verorten.

Die oberste Ebene des ,Business Layer umfasst die Eingliederung von Kl-basierten
Anwendungen innerhalb der unternehmerischen Wertschdpfungskette. Conversational

Commerce Tools konnen primar den Bereichen Marketing & Sales, Customer
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Relationship Management sowie dem Business Development zugeordnet werden. Der
Einsatz von Conversational Commerce Tools ermdglicht nicht nur eine Optimierung der
Interaktion durch eine intelligente Automatisierung mit Kundinnen, sondern ermoglicht
auch die Automatisierung unternehmensinterner Kommunikationsprozesse. Das
,conversational Office“ als dialogorientiertes Buro sollte die Kommunikation zwischen
Mitarbeiterlnnen durch den Einsatz von Software-Lésungen (z.B.
Kommunikationsplattform Slack) und intelligenter Systeme (z.B. Chatbots) effizienter

gestalten.

Die gegenwartige Generation von Conversational Commerce Tools basiert auf
eingeschrankter Kunstlicher Intelligenz (Narrow Atrtificial Intelligence) sowie
Uberwachtem Maschinellem Lernen (Supervised Learning). Durch steigende
Datenmengen (Big Data) zum Trainieren in Verbindung mit Deep Learning Ansatzen
sowie durch autonomes, unuberwachtes Maschinelles Lernen (Unsupervised Learning)
werden Conversational Commerce Tools zukunftig intelligenter. Sprachassistenz-
Softwares und Chatbots werden aus technischer Perspektiv komplexe Mensch-
Maschine-Konversationen flihren konnen, in welchen Semantik, Emotionen und

Kontext interpretiert werden konnen (vgl. Gentsch, 2018, S. 31-95).

2.2.2 Chatbots und Chatbot-Plattformen

Ein Chatbot (Bot, Chatterbot) ist eine Dialogsystem-Software (vgl. Stacker &
Stanoevska-Slabeva, 2018, S. 38), die eine textbasierte Mensch-Maschine-

Kommunikation erméglicht (vgl. McTear, Callejas & Griol, 2016, S. 57).

Die Chatbot-Architektur (Abbildung 6) besteht aus drei Komponenten: dem Front-End,
der Conversational Engine und dem Back-End. Das Front-End als Benutzeroberflache
(Conversational User Interface) besteht aus einer Ein- und Ausgabemaske fur Text
(z.B. dem Dialogfeld). Dem Chatbot kann auch ein visuelles Erscheinungsbild sowie
eine Personlichkeit durch einen Avatar verliehen werden, um Userlnnen zu simulieren,
mit einer realen Person zu interagieren. Die Conversation Engine flhrt die Analyse der
textbasierten Eingaben der Userlnnen durch (vgl. Stacker & Stanoevska-Slabeva,
2018, S. 38). Die von Userlnnen gestellten Befehle bzw. Fragen werden in Einzelteile
zerlegt und nach vordefinierten Regeln verarbeitet (vgl. Kruse Brandao & Wolfram,
2018, S. 281). Hierbei kommen die in Kapitel 2.2.1 skizzierten Technologien der

Kinstlichen Intelligenz (z.B. Automatic Speech Recognition, Natural Language
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Processing) zum Einsatz (vgl. Gentsch, 2018, S. 42). Der Output wird durch eine
Abfrage aus den in der Datenbank hinterlegten Informationen sowie Analyse- und
Reaktionsmuster extrahiert und den Userlnnen als Antwort Gber die Benutzeroberflache
in Textform ausgespielt (vgl. Stacker & Stanoevska-Slabeva, 2018, S. 38). Je groler
die Datenbank, desto umfangreicher ist die Informations- und Wissensbasis, auf die der
Chatbot zugreifen kann (vgl. Kruse Branddao & Wolfram, 2018, S. 281).
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Abbildung 6: Architektur und Funktionsweise von Chatbots
(in Anlehnung an Stacker & Stanoevska-Slabeva, 2018, S. 40)

Die Generation gegenwartiger Chatbots basiert auf regelbasierten Systemen, die durch
die Anwendung von ,Wenn-Dann-Oder“-Regeln Keywords in den Fragen der
Userlnnen extrahieren und adaquate, in der Datenbank hinterlegte, Antworten darauf
suchen und wiedergeben (vgl. Stacker & Stanoevska-Slabeva, 2018, S. 38):
,Conversations are generated using a stimulus-response approach in which the user’s
input is matched against a large set of stored patterns and a response is output.”
(McTear et al., 2016, S. 57). Es handelt sich hierbei um einfache, vordefinierte Frage-
Antwort-Modelle. Diese Chatbots eignen sich fur klar strukturierte Gesprache mit
niedriger Komplexitat und Dauer. Zukunftig werden Chatbots verstarkt auf Basis von
erweiterter Kunstlicher Intelligenz (General Artificial Intelligence) autonom lernen
(Unsupervised Maschine Learning) und sich verbessern. Dadurch sollte eine flexiblere
und freiere Dialogfihrung zwischen Chatbot und Userlnnen ohne Beschrankungen und
mit niedriger Fehlerquote ermdglicht werden (vgl. Stacker & Stanoevska-Slabeva,

34



Theoretischer Rahmen und konzeptionelle Grundlagen

2018, S. 45). Ferner sollen Chatbots den situativen Kontext sowie die Stimmungslage

und Emotionen von Userlnnen erkennen (vgl. Gentsch, 2018, S. 94-95).

Chatbots lassen sich anhand divergenter Funktionen klassifizieren und erlauben

infolgedessen eine Einordnung in unterschiedliche Chatbot-Arten (Tabelle 2):

Anhand des Reifegrades der Kinstlichen Intelligenz kdnnen Chatbots als regelbasierte
oder selbstlernende Bots kategorisiert werden. ,Regelbasierte Chatbots” greifen auf
vordefinierte Regeln und Antworten in der Datenbank zurtick (vgl. Kruse Brandao &
Wolfram, 2018, S. 282) und sind aufgrund dessen nur so ,intelligent’, wie die
Datenbank, auf der sie basieren (vgl. Gentsch, 2018, S. 90). ,Selbstlernende Chatbots®
basieren auf der Kl-Technologie des Maschinellen Lernens und sind imstande,
autonom Verknupfungen durch Konversationen mit Userlnnen zu generieren (vgl.
Kruse Brandado & Wolfram, 2018, S. 282). Steigende verfugbare Datenmengen (Big
Data) zum Trainieren sowie Deep-Learning-Ansatze lassen Chatbots lernen und
anspruchsvollere Aufgaben erflllen. Da selbstlernende, kinstliche intelligente Chatbots
durch die Antworten von Userlnnen gefuttert werden, sinkt jedoch die
Kontrollmdglichkeit der flr das Lernen genutzten Informationen und kann ein Risiko von
Desinformation und Manipulation bergen. Der Grad der Intelligenz von Chatbots
korreliert dadurch mit der Informationsversorgung und dem Automatisierungsgrad (vgl.
Gentsch, 2018, S. 90-91).

Eine weitere Klassifikation unterteilt Chatbots gemal einer passiven oder aktiven User-
Aktivitat in Subscription und Service Chatbots. Userlnnen aktivieren einen ,Subscription
Chatbot® im Vorhinein einmalig, um regelmaflig und automatisiert Nachrichten zu
erhalten (passive User-Aktivitat). ,Service Chatbots® werden erst durch die
Inanspruchnahme von Userlnnen (aktive User-Aktivitat) aktiviert. Als Service Chatbots
eignen sich beispielsweise Kundenservice-Bots, die auf Kundenanfragen in Echtzeit

reagieren und Support in allen Phasen der Customer Journey leisten.

Eine weitere Einteilung von Chatbots kann anhand der primaren Ausrichtung erfolgen:
News-/Informations-Bots senden aktuelle Nachrichten als Uberschrift und mit Link an
Userlnnen. Kundenservice-Bots reagieren auf Kundenanfragen in Echtzeit, wodurch
lange Warteschleifen im Call-Center obsolet werden. Shopping-Bots assistieren
Konsumentinnen in der Kaufphase, bei der Suche nach Produkten oder

Produktberatung. Der Chatbot stellt spezifische Fragen, schlagt passende Produkte vor
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und leitet direkt zum Online-Shop weiter. Kommerzielle-/Payment-Bots ermdglichen es

Konsumentinnen, Kauftransaktionen und Bezahlvorgange durchzufuhren. Bei

Entertainment-Bots steht der Unterhaltung- und Gaming-Faktor im Vordergrund (vgl.
Kruse Brandao & Wolfram, 2018, S. 282-284).

Klassifizierungskriterium Chatbot-Arten
(Eigenschaft, Funktion)

Regelbasierte Chatbots Selbstlernende Chatbots
(Narrow Atrtificial Intelligence) (General Artificial Intelligence)
Subscription Chatbot Service Chatbot

(passiv) (aktiv)

«  News-/Information-Bots
Kundenservice-Bots
Shopping-Bots
Kommerzielle-/Payment-Bots
Entertainment-Bots
Dienstleistungs-Bots

Tabelle 2: Klassifizierung von Chatbots
(vgl. Kruse Brand&o & Wolfram 2018, S. 282-284)

Die steigende Adoption (Nutzung) von Instant-Messaging-Diensten und Messaging-
Diensten sozialer Medien steigert auch die Einsatzpotentiale von Chatbots entlang aller
Phasen der Customer Journey (Vorkauf-, Kauf-, Nachkaufphase) (vgl. Kruse Brandao
& Wolfram, 2018, S. 278).

Chatbot-Plattformen

Chatbots konnen in Instant-Messaging Diensten (z.B. WhatsApp), Messaging-Dienste
sozialer Medien (z.B. Facebook Messenger) (vgl. Kruse Brandao & Wolfram, 2018, S.
278) oder auf der Website von Unternehmen (z.B. im Live-Chat) integriert werden (vgl.
Brixkes, 2016). Instant-Messaging-Dienste sowie Messaging-Dienste sozialer Medien
erlauben mittels Bereitstellung von Programmierschnittstellen  (Application
Programming Interfaces, APIs), die technische Integration externer Chatbots (vgl.
Gentsch, 2018, S. 88) auf ihren Plattformen.

Im Gegensatz zu Europa, wo bislang Services meist noch in spezifischen Apps
angeboten werden, setzte WeChat mit der Fusion von Instant-Messaging und Apps auf
eine ubiquitare All-In-One-Plattform. Userlnnen wird nicht nur Kommunikation mit
Freunden oder Unternehmen Uber die Chat-Benutzeroberflache geboten, sondern die
Durchflhrung von Transaktionen wie Kaufe, Bestellungen und Bezahlungen mit
WeChat-Pay. Diese verschiedenen Funktionalititen eréffnen  Unternehmen

mannigfaltige Conversational Commerce Use Cases und reduzieren die Touchpoints
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der Customer Journey. Konsumentinnen kdnnen von der Suche eines Produktes oder
eines Services bis zum Kauf und der Bezahlung alle Phasen der Customer Journey

innerhalb eines Touchpoints durchlaufen (vgl. Gentsch, 2018, S. 89-107).

Facebook implementiere im Jahr 2016 Programmierschnittstellen (APIs) fur den In-
stant-Messaging-Dienst WhatsApp (vgl. WhatsApp, 2016) sowie fur den Messaging-
Dienst Facebook Messenger, um Unternehmen die externe Integration von Chatbots
auf diesen Plattformen zu ermoglichen (vgl. Quoc, 2016). Nach Datenschutzskandalen
und Rickgangen von Userzahlen sah sich Facebook im Jahr 2019 gezwungen, einen
Strategiewechsel zu forcieren. Datenschutz sowie die Privatsphare von Userinnen soll-
ten in den Mittelpunkt gerlckt werden. Facebook kindigte an, verstarkt auf private
Nachrichten im Facebook Messenger und in geschlossenen Gruppen setzen. Der
Newsfeed, in welchem Facebook primar Werbeeinahmen lukriert, verliert zugunsten
privater Kommunikation im Facebook Messenger an Bedeutung. Der Wechsel hin zu
Privatem bedeutet flur Facebook, sein Geschaftsmodell anzupassen. Facebook kin-
digte an, nach dem Vorbild von Instagram, Produkte und Dienstleistungen von Unter-
nehmen direkt im Facebook Messenger kaufen und bezahlen zu kénnen (vgl. Vollmer,
2019). Bis dato setzt Facebook Conversational Commerce Pilotprojekte in Form von
Kooperation mit ausgewahlten Unternehmen in ausgewahlten Landern um: Die Integra-
tion des Mobilitatsdienstes Uber in den Facebook Messenger, ermoglicht Userlnnen
Fahrten direkt Gber Facebook Messenger zu buchen und zu bezahlen. Die Bank- oder
Kreditkartendaten der Userlnnen sind dabei auf Facebook hinterlegt (vgl.
Facebook.com, 2015). Mdchte ein Unternehmen zum gegenwartigen Zeitpunkt kom-
merzielle Produkte und Dienstleistungen Uber den Facebook Messenger verkaufen, er-
fordert dies die Integration eines externen Payment-Bots. Hierfur kdnnen Payment-
Chatbots von Zahlungsdienstleistern, wie beispielsweise der ,Masterpass Chatbot“ von
Mastercard integriert werden, um die Zahlungstransaktion durchzufuhren (vgl.
Mastercard.com, 2019). Mit der Forcierung ganzheitlicher Conversational Commerce
Use Cases, die alle Touchpoints der Customer Journey — von der Suche Uber die Ter-
minvereinbarung, Buchung oder Bestellung bis hin zur Bezahlung von Produkten und
Services im Facebook Messenger umfasst — zielt Facebook darauf ab, Conversational
Experiences zwischen Unternehmen und Userlnnen auszubauen. Seit 2016 ist die Pro-
grammierschnittstelle (API) zum Facebook Messaging fur die Integration externer Ap-

plikationen wie Chatbots, bereit. Zwei Jahre spater verkindete Facebook bereits Uber

37



Theoretischer Rahmen und konzeptionelle Grundlagen

300.000 aktive Chatbots. Pro Monat wirden weltweit Uber acht Milliarden geschaftliche

Messages zwischen Userlnnen und Unternehmen gefuhrt (vgl. Marcus, 2018).

Bis zur Ubernahme durch Facebook im Jahr 2014, wurde der Instant-Messaging-Dienst
WhatsApp von den Userlnnen fir Peer-to-Peer-Kommunikation genutzt. Mit der
Offnung von WhatsApp fir Unternehmen durch die Bereitstellung von
Programmierschnittstellen (APIs) kann WhatsApp auch fur Business-Anwendungen
verwendet werden (vgl. Tyborski, 2019). Hierbei unterscheidet WhatsApp zwei Modelle:
Die ,WhatsApp Business API“ fur mittlere und grolRere Unternehmen (vgl.
WhatsApp.com, 2019a) sowie die downloadbare App ,WhatsApp Business® fur
Kleinunternehmer (vgl. WhatsApp.com, 2019b). Die ,WhatsApp Business API®
ermoglicht die Integration eines Unternehmensprofils inklusive Chatbots in WhatsApp,
um mit Kundinnen weltweit zu kommunizieren (vgl. WhatsApp.com, 2019a). Die
downloadbare App ,WhatsApp Business® wurde speziell fur Kleinunternehmen
entwickelt, die mit einer geringeren Anzahl an Kundinnen in Verbindung treten mdchten
(vgl. WhatsApp.com, 2019b). Mark Zuckerberg kundigte im Rahmen der ,Facebook
Developer Conference F8“ an, im Jahr 2019 WhatsApp mit einer Bezahlfunktion
auszustatten, um MalRnahmen hinsichtlich Mobile Payment zu forcieren (vgl. Tyborski,
2019).

Im Jahr 2018 launchte Apple die Beta-Version des Instant-Messaging-Dienstes
,Business Chat“, der auf der bestehenden Applikation iMessage basiert und auf iOS-
und macOS-Geraten verfugbar ist. Apples ,Business Chat‘ ermoglicht mit der
Bereitstellung von Programmierschnittstellen ebenso die Integration von Chatbots (vgl.
T3n Magazin, 2019). Unternehmen haben die Mdglichkeit iber den ,Business Chat* mit
ihren Kundinnen in Kontakt zu treten, Kundenfragen zu beantworten, Termine zu
vereinbaren oder Versandinformationen zu Ubermitteln (vgl. Apple.com, 2019a). Der
,Business Chat" bietet somit vergleichbare Funktionalitaten wie konkurrierende Instant-
Messaging-Dienste und Messaging-Dienste sozialer Medien. Neben der
Kommunikation Gber Text kdnnen Bilder, Dokumente und Videos versendet werden.
Die Bezahlfunktion ,Apple Pay“ ermdglicht Konsumentinnen Kauf- und
Bezahltransaktionen direkt im ,Business Chat®  vorzunehmen (vgl.
Conversational24.de, 2018). Die Unternehmen, die Apples ,Business Chat" verwenden,
verpflichten sich, sich an die von Apple vorgegebenen Service-Richtlinien zu halten. So

schreibt Apple den Unternehmen vor, eine Reaktionszeit von 24 Stunden zu
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gewahrleisten. Wird diese Vorgabe nicht erfullt, droht dem Unternehmen eine
Mahngebuhr. Mit 1,3 Milliarden Userlnnen von Apple-Hardware wie iPhone, iPad und
Macs bietet der Business Chat eine hohe potentielle Reichweite (vgl.
Conversational24.de, 2018).

Chatbots finden auch in Form von Live-Chat-Applikationen auf der
Unternehmenswebseite oder der App Anwendung. Der Einsatz von Chatbots kann bei
Problemen wahrend des Online-Kaufes helfen, wo eine konventionelle Beratung (z.B.
Kontaktformular) keine Reaktion in Echtzeit gewahrleisten kann. Auch einfache
Fragestellungen in der Nachkaufphase (z.B. Lieferstatus Online-Bestellung) kdnnen
von Chatbots ibernommen werden. Ein Live-Support auf der Unternehmenswebseite,
der Konsumentinnen in Echtzeit bei komplexen Entscheidungsfindungen hilft, steigert
die Kundenzufriedenheit (vgl. Brixkes, 2016). Da Fragestellungen unterschiedliche
Komplexitatsgrade aufweisen, kommt dem Monitoring der Dialoge eine essentielle
Rolle zu. Sind Chatbots nicht fahig die korrekten Antworten zu geben, sollte die
Weiterleitung des Dialogs an Mitarbeiterinnen im Call-Center stattfinden (hybride
Chatbots). Chatbots werden durch Fortschritte im Bereich der erweiterten Kinstlichen
Intelligenz immer intelligenter. Die nachste Generation von Chatbots werden nicht nur
eine verbesserte User Experience durch eine bessere Antwort- und
Kommunikationsqualitat, sondern — auf Basis der generierten Daten —auch eine erhdhte
Personalisierung aufweisen (vgl. Gentsch, 2018, S. 104-134).

Die Einsatzpotentiale von Chatbots fur Unternehmen entlang der Phasen der Customer
Journey sind mannigfaltig und tragen zur Erreichung unterschiedlicher Marketing- und
Unternehmensziele bei. Die Zieldimensionen reichen von der Optimierung des
Kundenservices (Prozessoptimierung, Kostenreduktion, Beratung) durch die
Bereitstellung von Informationen, tUber die Kunden-Akquise (Steigerung Conversion- -
Rate) bis hin zur Performance-Steigerung (z.B. Erhéhung des Absatzes) und Starkung
der Kundenzufriedenheit (vgl. Kruse Branddo & Wolfram, 2018, S. 284-297).
Gegenwartig identifizieren Kannan und Bernoff (2019) Einsatzpotentiale von Chatbots
primar im Bereich des Kundenservices (vgl. Kannan & Bernoff, 2019). Chatbots kdnnen
einen Teil der Kommunikation mit Konsumentlnnen automatisieren und dadurch
Information und Beratung in Echtzeit ermdglichen. Die Automatisierung der
Kommunikation kann zu einer Reduktion von Personalkosten fuhren. Jedoch werden

weiterhin Mitarbeiterinnen bendtigt, die bei komplexen Fragen, die Chatbots nicht
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beantworten kdnnen, weiterhelfen (vgl. iAdvize, 2016, S. 3-17). Kommerzielle
Chatbots, die einen Kauf (Voice Commerce) ermdglichen, befinden sich gegenwartig
noch in der Entwicklungsphase. Kannan und Bernoff (2019) beurteilen die
Durchsetzung kommerzieller Chatbots als kritisch: Im Einkaufsprozess durchlaufen
Konsumentinnen verschiedene Navigations- und Suchprozesse (z.B. Produktsuche,
Produktauswahl), die auf einer Website oder in einer App effizienter durchgefuhrt
werden koénnen. Fur den Verkauf von Produkten und Services mit hohem
Navigationsaufwand, seien Chatbots weniger geeignet. Neben der User Experience
sind Unternehmen auch gefordert, die Sicherheit der Kundendaten zu gewahrleisten.
Bei der Anwendung von Chatbots auf Instant-Messaging-Diensten sowie Messaging-
Diensten sozialer Medien geben Unternehmen die Datenhoheit an die
Plattformbetreiber ab. Wird ein Chatbot im Rahmen der unternehmenseigenen
Webseite oder App implementiert, behalten Unternehmen die Datenhoheit der
Kundlnnen (vgl. Kannan & Bernoff, 2019). Ferner stellt fur Unternehmen eine fehlende
Interoperabilitat unter den Plattformen eine Herausforderung dar, was die Komplexitat
der Orchestrierung der Conversational Commerce Tools auf verschiedensten
Plattformen erhdht. So existieren fur die zu Facebook gehorigen Plattformen Facebook
Messenger und WhatsApp unterschiedliche Programmierschnittstellen (APIs) zur

Implementierung von Chatbots (vgl. Colaner, 2019).

2.2.3 Sprachassistenz-Software und -Hardware

Eine Sprachassistenz-Software bezeichnet ein ,Programm, das in ein technisches
Gerét, ein Betriebssystem oder eine App integriert ist, und alltdgliche Aufgaben, wie
zum Beispiel Einkdufe, Buchungen (...) oder das Regulieren von Licht und Temperatur
tibernehmen kann“ (Gentsch, 2018, S. 92). Zu den Sprachassistenz-Softwares mit der
hochsten Marktdurchdringungsrate fuhrender Anbieter zahlen Amazon Alexa
(Amazon), Google Assistant (Google), Siri (Apple), Cortana (Microsoft) und Bixby

(Samsung).

Sprachassistenz-Software kann in (mobilen) Endgeraten wie Smartphones, Tablets
und PCs aber auch in sprachbasierten, intelligenten Lautsprechern (Smart Speaker)
integriert werden. Letztere umfassen beispielsweise Amazon Echo (sowie weitere
Amazon-Echo-Gerate mit Alexa-Funktionalitat), Google Home und Apples HomePod
(vgl. Gentsch, 2018, S. 92).
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Die Grundfunktionen der Sprachassistenz-Softwares lassen sich durch offene
Programmierschnittstellen (APIs) zu externen Drittanbieter-Applikationen erweitern.
Hierzu zahlen Alexa Skills von Amazon, Google Actions von Google sowie Cortana
Skills von Microsoft.

Die Sprachassistenz-Hardware (Front-End) empfangt die naturliche Sprache
(Audiosignal) der Userlnnen, die in weiterer Folge von der Conversation Engine
digitalisiert sowie analysiert und ausgewertet wird. Die Analyse erfolgt durch den
Einsatz von Natural Language Processing, das fur die Umwandlung der gesprochenen
Sprache in Textform (Speech-to-Text, STT) verantwortlich ist. Der analysierte Text wird
an den Server gesendet, der den entsprechenden Befehl bzw. die Frage auswertet und
einen Befehl respektive eine Antwort in Textform formuliert. Diese wird mittels Natural
Language Processing wieder in ein Audiosignal umgewandelt und als Antwort Uber den
Lautsprecher ausgegeben (Text-to-Speech, TTS) (vgl. Kruse Branddo & Wolfram,
2018, S. 265-275).
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Abbildung 7: Architektur und Funktionsweise von Sprachassistenz-Software
(in Anlehnung an Kruse Branddo & Wolfram, 2018, S. 265 und Stacker & Stanoevska-Slabeva, 2018, S. 40)
Die gegenwartige Generation von Sprachassistenz-Software basiert in Hinblick des
technologischen Reifegrades auf regelbasierten Anwendungen sowie Uberwachtem
Maschinellen Lernen und ermoglicht die Durchfihrung einfacher, vordefinierter
Aktionen (z.B. Frage-Antwort-Konversationen) (vgl. Ram et al.,, 2018, S. 1).
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Technologiekonzerne wie Amazon, Google, Apple und Microsoft treiben mit den
Entwicklungen ihrer Sprachassistenz-Softwares und -Hardwares den Markt fur
Spracherkennung sowie fur Conversational Commerce weiter voran (vgl. Kruse
Brandao & Wolfram, 2018, S. 266). Fortschritte im Bereich der erweiterten Kinstlichen
Intelligenz sowie in den Bereichen Maschinelles Lernen, Automatic Speech
Recognition, Natural Language Processing und Natural Language Understanding
erlauben zukinftig eine flissige, natlrliche Mensch-Maschine-Konversation sowie

Kontext- und Sentiment-Analysen (vgl. Ram et al., 2018, S. 1-2).

Sprachassistenz-Software und -Hardware dienen Konsumentinnen als personliche,
digitale Assistenten, die bei der Durchfuhrung unterschiedlichster, alltaglicher Aufgaben
unterstutzen und Ablaufe automatisieren. Fur Konsumentlnnen stiftet die Nutzung von
Sprachassistenz-Software individuelle Mehrwerte, wie beispielsweise eine erhdhte
Bequemlichkeit (Convenience) oder eine Effizienzsteigerung (z.B. Zeitersparnis). Mit
der Implementierung von Drittanbieter-Applikationen flr Sprachassistenz-Software
(z.B. Alexa Skills, Google Actions) kdnnen Unternehmen mit Konsumentinnen
interagieren und ihre Serviceleistungen anbieten (vgl. Kruse Brandao & Wolfram, 2018,
S. 270).

Anschliel3end erfolgt eine Skizzierung der am Markt dominierenden Sprachassistenz-
Softwares und -Hardwares sowie deren gegenwartiger, technologischer Reifegrad.
Ferner werden die Positionierungsstrategien, die Amazon, Google, Apple, Microsoft

und Samsung mit ihren Sprachassistenz-Softwares und -Hardwares verfolgen, erortert:

Amazon: Amazon Alexa, Amazon Echo, Alexa Skills

Die Sprachassistenz-Software Amazon Alexa verfugt Uber diverse Grundfunktionen wie
Musik abspielen, Anrufe tatigen, Wecker und Timer stellen sowie Termine, Wetter,
Verkehr oder Nachrichten abfragen. Ebenso kdénnen eine To-Do- und Einkaufsliste
verwaltet und vernetzte Smart-Home-Gerate bedient werden (vgl. Amazon.de, 2019a).
Produkte aus dem Amazon Marktplatz kbnnen via Sprachsteuerung im Warenkorb

hinterlegt und gekauft werden (Voice Commerce) (vgl. Amazon.com, 2019c).

Die Funktionalitdten von Amazon Alexa lassen sich mit Applikationen von Drittanbietern
(Unternehmen), sogenannten ,Alexa Skills“, erweitern. Drittanbieter (Unternehmen)
haben die Mdoglichkeit, eigene Skills zu entwickeln und im Alexa Skill Store gratis

anzubieten. Alexa Skills sind nicht auf der Sprachassistenz-Hardware vorinstalliert und
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mussen von den Userlnnen manuell installiert werden (vgl. Kruse Brandao & Wolfram,
2018, S. 270-272). Im Jahr 2018 zahlte Amazon Uber 50.000 Alexa Skills (vgl. Rubin,
2018). Mit der Einfuhrung von ,Premium-Alexa-Skills“ bietet Amazon erste
Moglichkeiten zur Monetisierung. Premium-Skills enthalten zusatzliche Features, die

von Userlnnen durch ,In-Skill-Kaufen® freigeschaltet werden (vgl. Bergert, 2019).

Die Sprachassistenz-Software Amazon Alexa (Abbildung 8) ist in einer Reihe von
Sprachassistenz-Hardware (Abbildung 9), die ausschliellich intelligente Lautsprecher
(Smart Speaker) umfassen, integriert: Der Amazon Echo Dot ist im Vergleich zum
groReren und teureren Modell des Amazon Echo mit weniger Alexa-Funktionalitaten
und leistungsschwacheren Lautsprechern und Mikrofonen ausgestattet (vgl.
Amazon.de, 2019b). Amazon Echo Look verflugt neben den Alexa-Funktionalitaten Gber
eine integrierte Kamera (vgl. Amazon.com, 2019d). Die Kamera nimmt nach dem
Sprachbefehl ein Foto des Outfits der Userlnnen auf, greift via Cloud-Computing auf
die Amazon-Server zu und gibt Userlnnen ein Feedback zum Outfit sowie allgemeine
Mode-Tipps (vgl. Beuth, 2017). Amazon Echo Show verfugt Uber eine visuelle
Benutzeroberflache (User Interface) mit Touchscreen-Funktion sowie Uber eine
integrierte Kamera. Die visuelle Benutzeroberflache (User Interface) ermdglicht es
beispielsweise Videos abzuspielen sowie Produkte und Informationen visuell
darzustellen (vgl. Amazon.de, 2019c). Amazon erlaubt die Integration ihrer
Sprachassistenz-Software Amazon Alexa auch auf intelligenten Lautsprechern (Smart

Speaker) von Drittanbieter (z.B. Sonos) (vgl. Floemer, 2019a).

amazon alexa

Abbildung 8: Sprachassistenz-Software Amazon Alexa (Logo)
(Amazon.com, 2019e)

Amazon Echo Amazon Echo Dot Amazon Echo Show Amazon Echo Look

Abbildung 9: Sprachassistenz-Hardware Amazon Echo (Smart Speaker)
(Amazon.de 2019a, Amazon.com 2019a, Amazon.de 2019b, Amazon.de 2019c)
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Google: Google Assistant und Google Home

Die Sprachassistenz-Software Google Assistant (Abbildung 10) ist auf Android-Geraten
(z.B. Android Smartphones) sowie Sprachassistenz-Hardware von Google, wie
beispielsweise den intelligenten Lautsprechern (Smart Speaker) Google Home, Google
Home Mini, Google Home Max und Google Nest Hub integriert (Abbildung 11) (vgl.
Google.com, 2019b). Mit dem Aktivierungsbefehl ,OK Google“ lassen sich gewlnschte
Aktionen wie eine Suchanfrage (Voice Search), Musik (Google Play) und Nachrichten
abspielen, oder die Steuerung vernetzter Smart-Home-Gerate per Sprachsteuerung
durchfuhren. Google Nest Hub, das Pendant zu Amazon Echo Show, verflgt Gber eine

virtuelle Benutzeroberflache (User Interface) (vgl. Google.com, 2019b).

Google erlaubt es im Rahmen der Drittanbieter-Applikationen ,Google Actions® ihre
Services in Google Assistant zu integrieren (vgl. Google.com, 2019a). Google Actions
sind Uber die Google Cloud auf allen Android- oder Google-Geraten abrufbar und
mussen von Userlnnen, im Vergleich zu Alexa Skills, nicht manuell installiert werden
(vgl. Deloitte, 2018, S. 19). Mit der Funktion ,Google Transactions® ermoglicht Google
text- und sprachbasierte Kaufe, Bestellungen und Bezahlungen Uber die

Sprachassistenz-Software Google Assistant (vgl. Google.com, 2019c).

Aus technischer Perspektive fokussiert Google primar Kunstliche Intelligenz als Klang-
und Audioqualitat der intelligenten Lautsprecher (Smart Speaker). Google Assistant ist,
im Vergleich zu Kkonkurrierender Sprachassistenz-Software, beim Verstehen
komplexerer Fragen im Vorteil (vgl. Kruse Brandao & Wolfram, 2018, S. 268). Im Mai
2019 kindigte Google technische Fortschritte bei Google Assistant an: Die
Sprachassistenz-Software sollte kiinftig durch eine lokale Kinstliche Intelligenz (ohne
Internetverbindung) genutzt werden konnen. Dadurch wird die Datengrofle des
erforderlichen Systems reduziert, was es Google Assistant ermdglicht, schneller auf
Fragen und Sprachbefehle zu reagieren (vgl. Floemer, 2019b). Google erlaubt die
Integration ihrer Sprachassistenz-Software Google Assistant auch auf intelligenten

Lautsprechern (Smart Speaker) von Drittanbieter (z.B. Sonos) (vgl. Floemer, 2019a).

Abbildung 10: Sprachassistenz-Software Google Assistant (Logo)
(Google.com, 2019d)
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65°

Google Home Google Home Mini Google Home Max Google Nest Hub

Abbildung 11: Sprachassistenz-Hardware Google Home und Google Nest Hub (Smart Speaker)
(Google.com, 2019b) (Google.com, 2019e)

Apple: Siri und Apple Home Pod

Apples Sprachassistenz-Software Siri (Abbildung 12) ist ausschliel3lich auf
Sprachassistenz-Hardware von Apple (z.B. iPhones, iPads, Apple Watch, Apple
Notebooks, Apple TV, Apple HomePod) (Abbildung 13) integriert (vgl. Kruse Brandao
& Wolfram, 2018, S. 266). Per Sprachbefehl lassen sich Aktionen wie Musik abspielen,
Anrufe tatigen, Erinnerungen, Wecker und Timer stellen sowie vernetzte Smart-Home-

Gerate steuern (vgl. Apple.com, 2019b).

Die Sprachassistenz-Software Siri versteht bis zu 21 Sprachen und dadurch mehr
Sprachen als die Sprachassistenz-Softwares konkurrierender Anbieter. Die deutsche
Sprache stellt jedoch noch eine Herausforderung beim Verstehen und Antworten dar
(vgl. Kruse Brandao & Wolfram, 2018, S. 266—267). Mit der Integration von Apples
entwickelter High-Excursion Audiotechnologie sowie Stereolautsprechern, stellt Apple

mit dem intelligenten Lautsprecher HomePod die Klangqualitat in den Mittelpunkt (vgl.

-

-

Apple.com, 2019c).

Abbildung 12: Sprachassistenz-Software Siri (Logo)
(Apple.com, 2019b)

Abbildung 13: Sprachassistenz-Hardware Apple HomePod (Smart Speaker)
(Apple.com, 2019c)
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Microsoft: Cortana

Microsoft fokussiert nicht die Entwicklung und den Vertrieb eigener, intelligenter
Lautsprecher (Smart Speaker), sondern setzt primar auf die Integration ihrer
Sprachassistenz-Software Cortana (Abbildung 14) in Microsoft-Gerate sowie in

intelligenten Lautsprechern von Dritten (z.B. HP, Harman & Kardon).

Im Jahr 2014 wurde die Sprachassistenz-Software Cortana erstmals im Windows-10-
Betriebssysem eingesetzt und ist bis dato in weiteren Microsoft-Geraten, im Browser
Edge sowie in der Suchmaschine Bing integriert (vgl. Kruse Brandao & Wolfram, 2018,
S. 267). Cortana hilft bei der Suche, erinnert an Termine und bietet den Zugriff auf Apps
von Dritten (vgl. Microsoft.com, 2019), was mit der Bereitstellung von
Programmierschnittstellen (APIs) und den Drittanbieter-Applikationen ,Cortana Skills®,
ermoglicht wird (vgl. Kruse Brandao & Wolfram, 2018, S. 268).

Da Microsofts Marktanteile hinter Amazon, Google und Apple zurtickliegen, kindigte
Microsoft einen Strategiewechsel hinsichtlich der Ausrichtung von Cortana an.
Zukunftig sollte die Kontextanalyse fur Unternehmenskundlnnen vor dem Hintergrund
eines Conversational Office fokussiert werden. Die Kontextanalyse sollte
beispielsweise erkennen, welchen Kontakt der User/die Userin anrufen mochte, wenn
zwei oder mehrere Kontakte mit identen Namen im Adressbuch abgespeichert sind.

Ermdoglicht wird dies durch den Zugriff auf Microsoft Office Daten (z.B. E-Mails,

Dokumente) (vgl. Foley, 2019).

Abbildung 14: Sprachassistenz-Software Cortana (Logo)
(Microsoft.com, 2019)

Samsung: Bixby

Samsungs Sprachassistenz-Software Bixby (Abbildung 15) wurde bislang auf Samsung
Galaxy-Smartphones und -Tablets integriert. Auch Bixby verspricht alltagliche
Aufgaben und Ablaufe (z.B. Wecker einstellen, Termine planen, nach Empfehlungen
fragen) zu vereinfachen (vgl. Samsung.com, 2019a). Zukunftig wird Bixby auch in den
intelligenten Lautsprechern (Smart Speaker) Samsung Galaxy Home (Abbildung 16)
und Samsung Galaxy Mini — fur beide steht das Datum des Markteintrittes noch nicht

fest — implementiert sein (vgl. Garun, 2019). Samsung sieht Sprachassistenz-Software
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und -Hardware als Wachstumsmarkt und treibt daher interne Forschung und
Entwicklung im Bereich der Kunstlichen Intelligenz, der Bereitstellung weiterer
Sprachen auf Bixby sowie die Offnung des Okosystems durch die Bereitstellung von

Programmierschnittstellen (APIs) fur Dritte voran (vgl. DerStandard.at, 2019).

L Bixby

Abbildung 15: Sprachassistenz-Software Bixby (Logo)
(Samsung.de, 2019)

/

Abbildung 16: Sprachassistenz-Hardware Samsung Galaxy Home (Smart Speaker)
(Samsung.com, 2019b)
Die fuhrenden Player Amazon, Google, Apple und Microsoft verfolgen mit ihren
Sprachassistenz-Softwares und -Hardwares divergente Positionierungsstrategien, die
innerhalb der vier Bereiche ,Information und digitale Assistenz®, ,Einkaufen®,
,Unterhaltung“ und ,Steuerung vernetzter Smart-Home-Gerate“ zu verorten sind.
Ferner weisen Sprachassistenz-Softwares und -Hardwares unterschiedliche

technologische Reifegradstufen auf (vgl. Deloitte, 2018, S. 60).

Eine Studie der HTW Aalen untersuchte die marktfihrenden Sprachassistenz-
Softwares hinsichtlich ihres technologischen Reifegrades. Mit der Klassifikation von funf
Anfragekategorien (Klassisch, Allgemein, Wissen, Commerce und Untypisch) wurden
unterschiedlichste Funktionen der Sprachassistenz-Softwares untersucht. Die
Ergebnisse zeigten auf, dass die getesteten Sprachassistenz-Softwares besondere
Starken und Schwachen in unterschiedlichen Gebieten aufweisen. Amazon Alexa
erzielte in den getesteten Anfragekategorien die meisten Punkte — gefolgt von Google
Assistant (Google) und Siri (Apple) sowie Cortana (Microsoft) auf dem letzten Platz.
Amazons Alexa gibt bei einfachen, klassischen Hilfefragen, Empfehlungen und beim
Abfragen von Fakten prazise Antworten oder Reaktionen. Bei komplexen Fragen weist
Alexa eine geringere Koharenz auf. Die Grinde der hohen Leistung liegen an den Alexa
Skills, die Drittanbieter fur die Sprachassistenz-Software programmieren und sie damit

intelligenter machen. Unter den getesteten Sprachassistenz-Softwares dominiert
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Amazon Alexa auch in der Kategorie Commerce. Uber Sprachbefehl kénnen Userinnen
eine Einkaufsliste erstellen, Produkte in den Amazon Einkaufswagen legen und
bestellen (Voice Commerce). Google Assistant dominiert in der Kategorie ,Wissen®,
was an der Anbindung an die Google Suchmaschine liegt. Schwachen weist Google
Assistant hinsichtlich einer mangelnden Personalisierung auf. Apples Siri erweist sich
als Allrounder, da sie bei klassischen Hilfeanfragen punktet. Individuelle Anfragen, wie
beispielsweise Empfehlungen sowie die Ausfuhrung komplexerer Aktionen (z.B.
Commerce) ermdglicht Siri nicht. Microsofts Cortana belegte in der Studie den letzten
Platz, da die Sprachassistenz-Software in bestimmten Situationen auf Fragen nicht
mundlich antwortet und anstatt dessen auf Webseiten weiterleitet. Ferner konnte
Cortana personalisierte Anfragen nur schwer beantworten (vgl. Gentsch, 2018, S. 97—
103).

Die Nutzung von Sprachassistenz-Software bietet den Konsumentinnen laut Messina
(2016) einen zentralen Mehrwert: Bequemlichkeit (Convenience) durch
Effizienzsteigerung und Personalisierung. Die Funktionalitdten von Sprachassistenz-
Software kdnnen Konsumentlnnen in ihrem Alltag unterstitzen und zudem die
Interaktion personalisieren (vgl. Messina, 2016). Mit steigender Nutzung lernt die
Sprachassistenz-Software die Bedulrfnisse und Praferenzen der Konsumentinnen
besser kennen und kann zukunftig personalisierte Werbung und Produktvorschlage
unterbreiten. Diese Filterung von Inhalten birgt fir Konsumentinnen auch Risiken, da
durch Filter-Bubbles der Zugang zu freien Informationen sowie zu Unternehmen und
Marken, die sich nicht im ,Relevant-Set” der Konsumentinnen befinden, beschrankt
werden konnte. Fur die Sprachassistenz-Software Google Assistant konnte hingegen
die Rangfolge der Uber Voice Search gesuchten Informationen in der Google-Suche
eine Rolle spielen. Offen bleibt die Frage, ob die Informations- und
Entscheidungsautonomie der Konsumentlnnen durch Chatbots und Sprachassistenz-
Software zu- oder abnehmen wird. Ferner agiert gegenwartige Sprachassistenz-
Software noch passiv und dadurch erst nach Aktivierung per Sprachbefehl oder durch
Drucken eines Knopfes. Denkbar ist das Szenario, dass Sprachassistenz-Software
zukunftig proaktiv und autonom einen Dialog mit Konsumentinnen startet. Weiters
kénnten Sprachassistenz-Software und -Hardware auch Gesten von Konsumentinnen
mithilfe von Kameras und Sensoren aufzeichnen, analysieren und auf die
Stimmungslage von Konsumentinnen abgestimmt, bestimmte Aktionen durchfiihren.

Dieser Eingriff in die Privatsphare von Konsumentinnen birgt jedoch Risiken und wirft
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Fragen hinsichtlich Datenschutz auf. Eine mangelnde Privatsphare kann ein Grund fur
Konsumentinnen zur Ablehnung von Sprachassistenz-Software und -Hardware
darstellen. Andererseits kdnnten Konsumentlnnen fir mehr Bequemlichkeit
(Convenience) bereit sein, ihre Daten preis und Privatsphare aufzugeben (vgl. Gentsch,
2018, S. 93-99).

Unternehmen konnen mit der Entwicklung und Implementierung von Drittanbieter-
Applikationen wie Alexa Skills und Google Actions fur Sprachassistenz-Softwares ihre
Services Uber einen weiteren Kanal (Touchpoint) entlang der Customer Journey
integrieren (vgl. Kruse Brandao & Wolfram, 2018, S. 272).

2.3 Grundlagen und Konzepte servicezentrierter Theorie-Ansatze

Vor dem Hintergrund der Implementierung von Conversational Commerce als Service-
Innovation im Unternehmen, stellen die servicezentrierten Theorieansatze der Service-
Dominant-Logic (SDL) und des Service Business Development (SBD) das theoretische
Fundament dar. Zunachst erfolgt eine Beschreibung der konzeptionellen Grundlagen
beider Theorie-Ansatze bevor im Anschluss Conversational Commerce in die Service-
Dominant-Logic (SDL) und in das Service Business Development (SBD) eingeordnet
wird. Als theoretisches Erklarungsmodell fur die Adoption von Conversational
Commerce (Tools) aus Konsumentlnnen- und Unternehmensperspektive wird die

Adoptionstheorie von Rogers (2003) herangezogen.

2.3.1 Konzeptionelle Grundlagen

Die fortschreitende Digitalisierung durch technologische Fortschritte beeinflusst
Unternehmensprozesse und  -wertschopfungsketten  sowie  Produkt-  und
Serviceportfolios. Fur Unternehmen ist es von Bedeutung, technologische und
kundenspezifische Trends systematisch zu identifizieren, hinsichtlich ihrer Wirkung auf
bestehende Geschafts- und Erldsmodelle zu prufen und Strategien zur
Implementierung neuer Produkte und Services zu entwickeln. Nur eine kontinuierliche
Adaption an wandelnde Umweltbedingungen ermdglicht die Ausschopfung von
Wachstums- und Wettbewerbsvorteilen. Im betriebswirtschaftlichen
Unternehmenskontext findet hierbei das theoretische Konzept des ,Business
Development® Anwendung. Dessen Aufgabe umfasst die Identifikation disruptiver

Veranderungen in der Umwelt des Unternehmens sowie die Formulierung und
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Implementierung von Anpassungsstrategien. Da Sachguter immer homogener und
austauschbarer werden, erfahren Dienstleistungen respektive ,Services® eine
wachsende Bedeutung. Der Auf- und Ausbau neuer Services ermdglicht Unternehmen
die Vermarktung neuer Leistungsbundel, was in der ErschlieBung neuer Markte und
Zielgruppen, sowie in der Generierung von Umsatz- und Gewinnpotentialen mindet.
Unternehmen vollzielen dadurch einen (Service-)Transformationsprozess von einem
Produkt- hin zu einem Serviceanbieter, deren strategische Ausrichtung nicht auf einer

Sortiments- sondern Serviceorientierung liegt (vgl. Bruhn & Hadwich, 2018, S. 5-8).

In der ,Service Science” beschreibt der servicezentrierte Theorieansatz Service-
Dominant-Logic (SDL) nach Vargo & Lush (2014) im Kern, dass Unternehmen keine
Produkt- sondern Serviceanbieter sind, indem sie Kundinnen als Co-Kreatoren in der
Wertschopfung und Werterzeugung miteinbeziehen (vgl. Bruhn & Hadwich, 2016, S. 9).
Service wird hierbei als Austauschprozess bezeichnet, bei welchem ein Akteur seine
Ressourcen einsetzt, um flir einen anderen Akteur Nutzen zu stiften (vgl. Vargo &
Lusch, 2014, S. 240). Fir einen weiteren servicezentrierten Theorie-Ansatz, dem
Service Business Development (SBD), hat sich in der Fachliteratur noch keine
einheitliche Begriffsdefinition etabliert. Zum einen beschreibt das Service Business
Development die Transformation vom Produkt- zum Serviceanbieter. Diese Pramisse
zeigt den Bezug zum Konzept der Service-Dominant-Logic (SDL) nach Vargo & Lush
(2014) auf. Zum anderen beschreibt das Service Business Development (SBD) die
praxisorientierte ldentifikation und Implementierung von Wachstumspotentialen im
Servicebereich. Es stellt somit eine Unternehmensaufgabe dar, die Managerinnen
strategische Instrumente bereitstellt, um Umweltveranderungen und
Wachstumspotentiale zu identifizieren sowie Anpassungsmafnahmen abzuleiten und
diese im Unternehmen zu implementieren (vgl. Bruhn & Hadwich, 2018, S. 8). Vor dem
Hintergrund der ,Service Science“ wird der Conversational Commerce im Rahmen
dieser Masterthese sowohl aus dem servicezentrierten Theorie-Ansatz der Service-
Dominant-Logic (SDL) (Kapitel 2.3.2) als auch aus der praxisorientierten Perspektive
des Service Business Development (SBD) (Kapitel 2.3.3) analysiert. Die Adoption von
Serviceinnovation welche die Implementierung neuer Serviceleistungen in

Unternehmen umfasst, wird in Kapitel 2.3.4 erortert.

Ferner wird im Rahmen dieser Masterthese keine Differenzierung zwischen den

Termini ,Service” und ,Dienstleistung“ vorgenommen. In der angloamerikanischen und
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deutschen Fachliteratur finden die Termini eine divergente Anwendung. Wahrend im
angloamerikanischen Raum der Begriff ,Service“ zumeist synonym mit dem Begriff
,Dienstleistung“ verwendet wird, erfolgt in der deutschsprachigen Literatur eine
Differenzierung. So kann ein ,Service” einen Dienst umfassen, den ein Unternehmen
anbietet (z.B. Kundendienst). Zum anderen kann eine ,Dienstleistung” eine
Kernleistung oder Zusatzleistung zu einem Produkt, die Kundlnnen vor, wahrend oder
nach dem Kauf unterstitzt, umfassen (Bruhn & Hadwich, 2018, S. 234). Die
Dimensionen des heterogenen und vielschichtigen Begriffs ,Service” reichen somit von
einfachen Supporttatigkeiten (z.B. Kundenservice) Uber Prozessoptimierungen im
Unternehmen sowie der Interaktion mit Kundinnen (vgl. Richter, Brunnhofer, Fischer &
Tschandl, 2018, S. 156) bis hin zur Entwicklung und Implementierung neuer
Serviceleistungen die heterogene Bedurfnisse der Kundinnen stillen und Nutzen stiften
(vgl. Vargo & Lusch, 2014, S. 240).

Konzeptionelle Grundlagen der Service-Dominant-Logic (SDL)

Die Service-Dominant-Logic (SDL) nach Vargo & Lush (2014) beschreibt, dass
Unternehmen keine Produkt- sondern Serviceanbieter sind und im Rahmen einer Ko-
Produktion Wertschépfung und Werterzeugung gemeinsam mit Akteuren (z.B.
Kundlnnen) kreieren (vgl. Bruhn & Hadwich, 2016, S. 9). Service wird als Prozess
definiert, indem ein Akteur durch den Einsatz seiner Ressourcen (z.B. Fahigkeiten,
Wissen) Nutzen flr den Austauschpartner stiftet: ,(service is the) process of one actor

using its ressources for the benefit of another” (Vargo & Lusch, 2014, S. 240).

Die Fachliteratur kennt hinsichtlich der Mitwirkung multipler Akteure bei der
Wertschopfung- bzw. Werterzeugung neben der Service-Dominant-Logic (SDL) noch
weitere Ansatze wie die Customer-Dominant-Logic (CDL) nach Heinonen & Strandvik
(2015) sowie in der deutschsprachigen Literatur die Anbieterintegration nach Weiber
(2017) (vgl. Weiber et al., 2017, S. 82). Alle Ansatze vereint die Annahme, dass die
Werterzeugung und -entfaltung nur auf Seite des Akteurs (z.B. Kundlnnen) im Rahmen
einer ,Value Co-Creation® in einem Service-Okosystem entsteht. Diesen
serviceorientierten-Ansatzen steht die Goods-Dominant-Logic (GDL) mit kontraren
Ansichten gegenuber: Die Goods-Dominant-Logic (GDL) unterscheidet zwischen
materiellen Sachgitern und immateriellen Gutern (Dienstleistungen), deren
okonomische Austauschbeziehung im Rahmen einer einmaligen Transaktion stattfindet
(vgl. Lindner & Stadtelmann, 2015, S. 35). Wahrend im Rahmen der Wertschdpfung in

51



Theoretischer Rahmen und konzeptionelle Grundlagen

der Goods-Dominant-Logic (GDL) operande Ressourcen (materielle Ressourcen) im
Fokus der Austauschbeziehung stehen, setzt die Service-Dominant-Logic (SDL)
operante Ressourcen ein, die sich auf vier Arten unterscheiden: Ressourcen
menschlicher Art (z.B. Fahigkeiten), Ressourcen organisatorischer Art (Kontrolle,
Kulturen, Kompetenzen), Ressourcen informatorischer Art (Wissen Uber Kundinnen,
Marktsegmente, Wettbewerber, Technologien) und Ressourcen relationaler Art
(Beziehungen zu Kundinnen, Wettbewerbern, Lieferanten) (vgl. Lindner & Stadtelmann,
2015, S. 43).

Die gemeinsame Wertschopfung aller Akteure wird in der Service-Dominant-Logic
(SDL) als ,Co-Creation of Value“ bezeichnet. So sind Unternehmen und Kundinnen
gleichberechtigte Akteure bei der Generierung von Wert, indem sie ihre operanten
Ressourcen einsetzen (vgl. Drengner, 2012, S. 9). Das Konzept des ,Value-in-
Exchange“ beschreibt, dass der (Nutz-)Wert eines Service erst durch die
Inanspruchnahme von Akteuren (z.B. Kundinnen) seine Wirkung entfaltet. Das Konzept
des ,Value-in-Use“ verdeutlicht den individuellen Nutzen, den Kundinnen aus einem
Service ziehen (vgl. Lindner & Stadtelmann, 2015, S. 44). Unternehmen kénnen die
individuelle Ebene der Werterzeugung der Kundinnen nicht unmittelbar beeinflussen,
jedoch besteht uber Interaktion mit KundIlnnen die Maglichkeit,
Wertschopfungsprozesse aktiv zu unterstitzen. Infolgedessen kann ein Unternehmen,
mit seinem Service nur Wertvorschlage (,Value Propositions) an Kundlnnen
unterbreiten, die von den Kundlnnen als Input genutzt werden, um daraus mittels
operanter Ressourcen einen (Nutz-)Wert zu schoépfen. Conversational Commerce
Tools wie Drittanbieter-Applikationen (z.B. Alexa Skills, Google Actions) oder Chatbots
haben keinen immanenten Wert fir Konsumentinnen. Dieser entsteht erst, wenn
Konsumentinnen die Wertvorschlage (,Value Propositions®) des Unternehmens
annehmen sowie ihre operanten Ressourcen (Fahigkeiten, Wissen) zur
Inanspruchnahme die durch die Conversational Commerce Tools angeboten Services
anwenden. Die Wertvorschlage (,Value Propositions®) kdénnen dabei divergente
Auspragungen (funktional, hedonistisch, symbolisch, d6konomisch, relational)
aufweisen: Kommuniziert ein Kunde/eine Kundin bevorzugt Uber einen Chatbot im
Facebook Messenger oder auf WhatsApp mit dem Unternehmen, weil er/sie eine
Antwort in Echtzeit in Bezug auf eine Frage bendtigt, so erfillt der Chatbot als Service
des Unternehmens flr den Kunden/fur die Kundin einen 6konomischen wie relationalen

Wert. Findet ein Kunde/eine Kundin den Kauf Gber Sprachsteuerung via Amazon Alexa
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in Verbindung mit Amazon Echo bequem und zeitsparend, so erfullt Amazons
Wertvorschlag die 6konomische und funktionale Wertdimension (vgl. Drengner, 2012,
S. 9-13). Willems K et al. (2016, S. 8) erforschte die Werterzeugung bei Kundinnen
durch den Einsatz von Technologien im Einkaufszusammenhang und nahm eine
Klassifikation von ,Shopping Value Types* vor. Die Auspragungen der ,Shopping Value
Types umfassen die Reduktion von Transaktionskosten sowie funktionelle und
symbolische Vorteile. Die Reduktion von Transaktionskosten entsteht durch die
Convenience zu Hause (z.B. Couch-/Voice-Shopping, Erstellung von Einkaufslisten via
Sprachsteuerung), Convenience in der stationaren Filiale (z.B. In-Store-Navigation) und
Kostenvorteile (z.B. personalisierte Rabatte) (vgl. Willems, Smolders, Brengman,
Luyten & Schoning, 2017, S. 7-8). Fur eine Convenience zu Hause sorgten bis zu ihrer
Einstellung im Jahr 2019 beispielsweise Amazon Dash-Buttons, die es Amazon-
Kundinnen ermdglichten, praferierte Produkte einfach via Knopfdruck nachzubestellen
(vgl. Spiegel.de, 2019).

Nehmen die Kundlnnen die Wertvorschlage an kommt es zur gemeinsamen
Wertschopfung, bei welchem Service gegen Service getauscht wird. Diese
kontextspezifische Wertschopfung wird in der Service-Dominant-Logic (SDL) als
,Value-in-Context“ beschrieben (vgl. Lindner & Stadtelmann, 2015, S. 45). Wert
entsteht, wenn der Service eines Unternehmens die Bedurfnisse der Kundinnen
befriedigt und Nutzen stiftet. Indem Unternehmen die Lebensumstande und
Praferenzen der Kundinnen verstehen und mit Wertangeboten unterstitzen, kdnnen

sie langfristig mit ihren Services erfolgreich sein (vgl. Drengner, 2012, S. 11-14).

Vor dem Hintergrund der Digitalisierung und dem Technologie-Einsatz bietet die
Service Dominant Logic (SDL) in Hinblick auf die Austauschbeziehungen der Akteure
Ubiquitat sowie gleichberechtigte Vernetzung und Kooperation in einem Service-
Okosystem mit autonomen Interaktionspartnern. Ubiquitat manifestiert sich darin, dass
Akteure durch den Einsatz von Software (z.B. Sprachassistenz-Software, Chatbots)
und Hardware (z.B. Sprachassistenz-Hardware) in einer virtuellen Sphare interagieren.
Conversational Commerce Tools kénnen in diesem Zusammenhang als autonome
Interaktionspartner bezeichnet werden, die auf Kinstlicher Intelligenz beruhen und ihre
intelligenten Kompetenzen zur Werterzeugung der Akteure einbringen. Neue
Informationstechnologien ermoglichen auch neue Kooperationsformen (Ko-Kreation)

der Akteure: Nutzen Konsumentinnen Conversational Commerce Tools wie Chatbots,
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Alexa Skills oder Google Actions und nehmen dadurch die von Unternehmen
angebotenen Services in Anspruch, geben sie ihre operanten Ressourcen (Daten
hinsichtlich Praferenzen, Kaufverhalten) preis, welche Unternehmen als Wissens- und

Innovationsbasis (Big Data) nutzen kénnen (vgl. Robra-Bissantz, 2018, S. 263-274).

Konzeptionelle Grundlagen des Service Business Development (SBD)

Bruhn & Hadwich (2018) definieren Service Business Development (SBD) als ,die
strategische und operative Féhigkeit von Unternehmen, systematisch und umfassend
die Ressourcen, Instrumente, Strukturen und Prozesse auf die verdnderten
Rahmenbedingungen intern und extern so auszurichten, dass ihre Serviceangebote
auch zukiinftig aufgrund verédnderter oder neuer Geschéftsmodelle wettbewerbsféhig
sind.“ (Bruhn & Hadwich, 2018, S. 8).

Als primare Aufgaben des Service Business Development (SBD) kénnen die
Identifikation von Wachstumspotentialen durch eine Analyse der externen und internen
Umwelt sowie die Ableitung strategischer Mallnahmen zur Implementierung neuer
Serviceleistungen festgemacht werden. Das Service Business Development (SBD)
agiert dabei auf strategischer und operativer Ebene. Zum einen nutzt es Instrumente
aus der strategischen Planung, zum anderen wirkt es auf operativer Ebene, indem
Managerlnnen Kundenbediirfnisse erheben, um ldeen fir Serviceinnovationen zu
generieren (vgl. Bruhn & Hadwich, 2018, S. 10-17).

Eine ,Innovation” ist gemaR der Definition nach Rogers (2003) “an idea, practice, or
object that is perceived as new by an individual or other unit of adoption” (Rogers, 2003,
S. 12). Innovationen missen somit nicht echte Neuheiten darstellen, sondern kénnen
auf Basis einer subjektiven Wahrnehmung von Konsumentinnen oder Unternehmen als
neu angesehen werden. Nach Bruhn & Hadwich (2018) zielt Serviceinnovation darauf
ab, Unternehmensprozesse durch den Einsatz neuer Technologien zu optimieren
respektive transformieren und durch die Entwicklung und Implementierung neuer
Servicekonzepte und -leistungen einen Mehrwert fur Konsumentinnen zu stiften (vgl.
Bruhn & Hadwich, 2018, S. 234-235). Serviceinnovationen kénnen auch anhand des
Neuigkeitsgrades (inkrementell, substanziell, radikal) differenziert werden. Bei diesem
Klassifizierungsversuch ist es wesentlich, ob es sich lediglich fir das Unternehmen oder
fr die gesamte Branche um eine Neuheit handelt. ,Inkrementelle Innovationen“ kdnnen

bestehende Services unterstitzen und damit neue Markte und Zielgruppen
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erschlieen. Die nkrementelle Innovation® wird zwar als Wettbewerbsvorteil
kommuniziert und sollte zur Anderung von Einstellungen der Konsumentlnnen fiihren,
jedoch wird das Leistungsangebot nicht fundamental verandert. Mit dem Einsatz von
Chatbots bieten Unternehmen Kundlnnen beispielsweise einen zusatzlichen
Touchpoint, um Kundenanfragen zu begegnen. ,Substanzielle Innovationen® |6sen
existierende Services ab, da diese eine verbesserte Leistung und Kundennutzen
versprechen. Es kann sich auch um eine Erweiterung eines etablierten
Serviceangebots handeln, das aus der Perspektive von Unternehmen und Kundinnen
neu ist. So kann in eine bestehende App eine Sprachsteuerungsfunktion integriert
werden. Bei ,radikalen Serviceinnovationen® entstehen ganzlich neue
Serviceleistungen, die durch den Einsatz von Informationstechnologien begunstigt
werden und zur Transformation bestehender Geschaftsmodelle fuhren (z.B. UBER)
(vgl. Méhlenbruch, Georgi & Mdller, 2018, S. 238—-240).

Um Entscheidungssituationen in allen Phasen des Service Business Development zu
unterstutzen, kommen strategische Planungsinstrumente zum Einsatz (vgl. Richter et
al., 2018, S. 147-148). Um Technologie- und Kundentrends zu identifizieren und
klassifizieren konnen ,Trend-Canvas” eingesetzt werden (vgl. Durst & Lumme, 2018, S.
105-109). Wachstumspotentiale lassen sich anhand Prognose-Instrumenten wie
Szenariotechnik, Delphi-Methode, Lebenszyklusmodelle (vgl. Bruhn & Hadwich, 2018,
S. 15) oder der Ansoff-Matrix identifizieren. Mithilfe der Ansoff-Matrix koénnen
Wachstumspotentiale in den vier Dimensionen »-Marktdurchdringung®,
.Marktentwicklung®, ,Betriebstypenentwicklung® und ,Betriebstypendiversifikation®
eruiert werden. Die ,Marktdurchdringungsstrategie“ umfasst die Vergrolierung des
Marktanteils auf bestehenden Markten mit Hilfe bestehender Betriebstypenkonzepte
(z.B. Eréffnung neuer Filialen, Mergers & Acquisitions). Die
.Marktentwicklungsstrategie“ Ubertragt bestehende Betriebstypenkonzepte auf neue
(Service-)Markte (z.B. Internationalisierung). Bei der ,Betriebstypenentwicklung® steht
die Weiterentwicklung bestehender Betriebstypen im Vordergrund, um auf gesattigten
Markten mit zusatzlichen Serviceangeboten Wettbewerbsvorteile zu generieren. Im
Service Business Development lassen sich Wettbewerbsvorteile durch die
.Exploitation® und ,Exploration* von Wachstumspotentialen umsetzen. Bei der
~Exploitation® werden Leistungen, die sich direkt auf die Kernleistung des
Unternehmens beziehen erweitert. In Bezug auf Handelsunternehmen kann das die

EinfGhrung von neuen Vertriebs- und Kommunikationskanalen sowie innovativen
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Services im Rahmen der Vorkauf-, Kauf- und Nachkaufphase darstellen, indem
Kundinnen neben der eigentlichen Kernleistung (z.B. Sortiment) ein zusatzlicher
Service und somit Mehrwert geboten wird. Die ,Exploration“ von Wachstumspotentialen
bezieht sich auf die Generierung neuer Leistungen, die indirekt einen Bezug zur
Kernleistung des Handelsunternehmens aufweisen. Die ,Betriebstypendiversifikation®
unterscheidet vor dem Hintergrund der Integration in die Wertschopfungskette
unterschiedliche Diversifikationsstrategien: horizontale, vertikale sowie
laterale/konglomerate Diversifikation. Bei der horizontalen Diversifikation steht die
Erweiterung der Serviceleistungen mit dem ursprunglichen Serviceangebot im
inhaltlichen Zusammenhang. Die vertikale Diversifikation beschreibt die Vertiefung der
bisherigen Wertschopfung in Richtung Leistungserstellung oder Vertrieb. Bei der
lateralen bzw. konglomeraten Diversifikation besteht keine Verbindung mehr zum
eigentlichen Leistungsangebot (vgl. Brock, Frank & Kaatz, 2018, S. 550-552).

Der Prozess der Analyse der Ausgangssituation des Unternehmens bis hin zur
Ableitung von Strategien fur neue Serviceleistungen kann in Form einer Roadmap
dargestellt werden und Managerinnen als Entscheidungsunterstitzung dienen (vgl.
Richter et al., 2018, S. 147-149). Eine Roadmap ist ein ,Instrument der Forschungs-
und Entwicklungsplanung und dient zumeist dazu, die zeitliche Entwicklung und
Verwertung von Produkten, Services oder Technologien zu unterstlitzen und somit
letztlich eine fundierte strategische Entscheidung treffen zu kénnen.“ (Richter et al.,
2018, S. 148). Rahmen dieser Masterthese wird der Roadmapping-Ansatz von Richter
etal. (2018, S. 149) angewandt, die eine Management-Roadmap (Abbildung 17) in finf

Schritte unterteilen.

Schritt 1 Schritt 2 Schritt 3 Schritt 4 Schritt 5

Abbildung 17: Management Roadmap zur Identifikation und Implementierung neuer Services
(in Anlehnung an Richter et al., 2018, S. 149)

Die erste Phase der Management-Roadmap, die Analyse der strategischen
Ausgangssituation, umfasst die Sammlung und Analyse unternehmensinterner
Faktoren hinsichtlich bestehender Services (Ist-Analyse) und Ressourcen (SWOT-

Analyse) sowie externer Umweltfaktoren (PESTEL-Analyse). Mit der Durchfihrung
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einer SWOT-Analyse werden interne Kriterien hinsichtlich Starken, Schwachen,
Chancen und Herausforderungen (z.B. Know-how, Innovationsbereitschaft) erfasst, die
Aufschluss Uber das Service-Entwicklungspotential des Unternehmens geben. Mit Hilfe
der PESTEL-Analyse werden politische, wirtschaftliche, technologische und
soziodkonomische Faktoren untersucht, die sich auf die Entwicklung von Serviceideen
auswirken, jedoch auf3erhalb der Kontrolle des Unternehmens liegen (vgl. Richter et al.,
2018, S. 150-152). Zur Generierung von Serviceideen konnen unterschiedliche
Techniken angewandt werden, die zur Steigerung der Kreativitat dienen (z.B.

Brainstorming, Brainwriting, Morphologischer Kasten).

Die generierten Serviceideen werden in der dritten Phase einer internen Analyse
unterzogen. Dabei wird aufzeigt, ob im Unternehmen die erforderliche, fachliche
Expertise vorhanden ist, welche Auspragungsform die zukunftigen Serviceleistungen
aufweisen und auf welcher Reifegradstufe sich das Unternehmen hinsichtlich bereits
bestehender Serviceleistungen befindet. Der Einsatz von Reifegradmodellen hilft dabei,
den Status der bereits angebotenen Serviceleistungen zu bestimmen und davon
ausgehend Potentiale der jeweiligen Stufe auszuschopfen respektive die nachsten
Stufen durch die Implementierung neuer Serviceleistungen zu erreichen. Die Service-
Auspragungen reichen hierbei von ,Service als Zusatzleistung“ in der untersten Stufe
bis hin zu ,Service als Geschaftsmodell” in der hochsten Stufe. Je nach Zuordnung der
Serviceidee in eine Reifegradstufe sind unterschiedliche Servicestrategien sowie
unterschiedliche Fahigkeiten erforderlich (vgl. Richter et al., 2018, S. 152—-157). In der
Fachliteratur existieren unterschiedliche Reifegradmodelle wie jene von MIT Center for
Digital Business und Capgemini Consulting entwickelte ,Digital Maturity Matrix“ (vgl.
McAfee, 2012) oder das Digital-Media-Maturity-Modell (DM3), die den Reifegrad eines
Unternehmens hinsichtlich seiner digitalen (Service-)Transformation misst (vgl.
Gentsch, 2018, S. 109-110). In der Phase der externen Analyse erfolgt eine
Wettbewerbs-Analyse, um das Potential der konzipierten Serviceideen zu ermitteln.
Ferner gilt es, die Intensitat des Wettbewerbs sowie die Alleinstellungsmerkmale der

eigenen Serviceidee zu identifizieren.

In der letzten Phase erfolgt die Ableitung von Strategien fir neue Services. Die
Ergebnisse der durchgeflihrten Analysen werden aggregiert, eine Entscheidung, ob
eine Serviceinnovation implementiert oder verworfen wird getroffen, und Strategien zur

Implementierung von Serviceinnovationen abgeleitet. Zur Ableitung von Strategien
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empfiehlt sich eine Orientierung an den drei generischen Strategie-Ansatzen nach
Porter: Kostenflhrerschaft, Differenzierung Fokus. Entscheidet sich das Unternehmen
fir die Verfolgung der Strategie einer Kostenfuhrerschaft, zielen die neuen Services
darauf ab, Geschéaftsprozesse effizienter zu gestalten und Kostenminimierungen in
unterschiedlichen Unternehmensbereichen zu erreichen. Mit der Differenzierung
verfolgt das Unternehmen das Ziel, das Serviceangebot des Unternehmens zu
differenzieren und sich von Serviceleistungen der Konkurrenz abzuheben. Die dritte
Strategie, Fokus, konzentriert sich auf eine bestimmte bestehende oder potentielle
Zielgruppe, die einen Mehrwert aus dem Serviceangebot ziehen sollte (vgl. Richter et
al., 2018, S. 152-161).

2.3.2 Einordnung Conversational Commerce in die Service-Dominant-Logic
(SDL)

Die Service-Dominant-Logic (SDL) zielt auf ein Zusammenwirken gleichberechtigter
Akteure (z.B. Unternehmen, Konsumentinnen) in einem Service-Okosystem ab, indem
die Akteure gemeinsam an der Wertgenerierung (,Value-Co-Creation®) beteiligt sind.
Die Wertentfaltung entsteht jedoch auf Seite der Konsumentinnen erst, indem diese die
Wertvorschlage (,Value Propositions®) der Unternehmen annehmen (vgl. Weiber et al.,
2017, S. 82). Abbildung 18 zeigt die Einbettung von Conversational Commerce in ein
sphareniibergreifendes  (Service-)Okosystem sowie die Wertentstehung im

Interaktionsprozess durch die Nutzung von Conversational Commerce Tools.

Die ,technologische Sphare“ umfasst Conversational Commerce Tools wie
Sprachassistenz-Software und -Hardware, Drittanbieter-Applikationen (z.B. Alexa
Skills, Google Actions) oder Chatbots. Die Technologien, auf denen Conversational
Commerce Tools basieren, ermoglichen es, den Lebensbereich von Konsumentinnen
digital zu erfassen und mit der Unternehmersphare zu verbinden. Conversational
Commerce Tools und die zugrundeliegenden Technologien generieren personen-, orts-
und kontextbezogene Daten von Konsumentinnen (Akteursressourcen). Unternehmen
konnen diese Daten mit bestehenden kundenbezogenen Daten aus dem Customer
Relationship Management verbinden, interpretieren und zur Generierung neuer
Serviceideen und -leistungen nutzen (Anbieterressourcen). Durch den Austausch von
Ressourcen der Akteure entsteht eine Ko-Kreation (,Co-Creation®), wobei Service

gegen Service getauscht wird. So geben Konsumentinnen durch die Nutzung eines
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Conversational Commerce Tools unterschiedliche Daten preis, erhalten im Gegenzug
jedoch eine personalisierte Serviceleistung in Echtzeit (z.B. Abfrage Lieferstatus Uber
Chatbot) (vgl. Weiber et al., 2017, S. 83).

Sphéreniibergreifendes Okosystem

Okosystem des Anbieters Lebenswelt des Konsumenten

Anbietersphire Interaktionssphare Konsumentensphare

Akteursressourcen

)

Conversational Commerce Tool PULL

| Anbieterressourcen

Co-Creation

L _—1

Conversational Commerce Tool PUSH

Value Co-Creator Value-Co-Creator Value Creator

Wertbeitrage: value propositiion value through process value-in-use value-in-context

Abbildung 18: Einbettung des Conversational Commerce in das sphareniibergreifende (Service-)Okosystem
(in Anlehnung an Weiber et al., 2017, S. 83)

Mit dem Einsatz von Conversational Commerce (Tools) kdénnen Unternehmen

unterschiedliche Rollen einnehmen, die sich hinsichtlich der Werterzeugung bei

Konsumentinnen unterscheiden: Value Facilitator, Value-Co-Creator und Value

Observer (Abbildung 18).

Das Unternehmen ist ein ,Value Facilitator®, wenn es Uber Conversational Commerce
Tools Informationen oder Ressourcen bereitstellt, die Konsumentinnen bei der
Wertschaffung bendtigen und unterstutzen. Die Service-Initialisierung erfolgt Uber einen
Push-Mechanismus, bei der ein automatisierter Impuls von den Conversational
Commerce Tools initiiert wird (vgl. Weiber et al., 2017, S. 84). So senden abonnierte
~oubscription Chatbots“ Konsumentinnen regelmalig automatisiert Push-Nachrichten
(vgl. Kruse Brandao & Wolfram, 2018, S. 282-284). Zum gegenwartigen Zeitpunkt
agieren Conversational Commerce Tools wie Sprachassistenz-Software oder Chatbots
in der Regel erst nach einem Aktivierungsbefehl der Konsumentinnen (Pull-
Mechanismus). Denkbar ist das Szenario, dass Sprachassistenz-Software und
Chatbots zukunftig proaktiv und ohne Aktivierung der Konsumentinnen einen Dialog
starten (vgl. Gentsch, 2018, S. 93-99).
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Ubernimmt ein Unternehmen Aktivititen im Werterzeugungsprozess von
Konsumentinnen oder flhrt diese gemeinsam mit Konsumentinnen aus, fungiert es als
,Value-Co-Creator*. Uber Conversational Commerce Tools dringt das Unternehmen in
den individuellen Lebensbereich der Konsumentlnnen ein und es entsteht eine direkte
oder indirekte Interaktion. Dementsprechend sind auch Konsumentinnen Ko-Kreatoren
von Wert (vgl. Weiber et al.,, 2017, S. 84). Beide Akteure bringen ihre operanten
Ressourcen ein. Das Unternehmen unterbreitet mit einem Conversational Commerce
Tool, wie beispielsweise einem Alexa Skill, den Userlnnen verschiedene Wertangebote
(z.B. Information, Unterhaltung). Die Userlnnen geben durch die Nutzung des Alexa
Skills personen-, nutzungs-, und kontextbasierte Informationen preis (vgl. Méhlenbruch
et al.,, 2018, S. 235). Indem Unternehmen durch den Nutzungsprozess Daten von

Userlnnen generieren werden sie in diesem Fall auch zu ,Value Observer®.

Durch den Technologie-Einsatz entsteht im Service-Okosystem ein neuer Wertbeitrag,
der ,Value-through-Process®. Conversational Commerce Tools generieren und
interpretieren kundenbezogene Informationen automatisch und bilden aus der
vorhandenen Datenvielfalt (Big Data) Schlisselinformationen, die sie autonom zur
Durchfihrung von Aktionen (z.B. Beantwortung von Fragen) einsetzen. Das tragt zu
Entlastungen der Konsumentinnen im Interaktionsprozess sowie zur Optimierung der

Customer Experience bei.

Um Wertbeitrage und Nutzenpotentiale von Conversational Commerce Tools fur
Konsumentinnen zu identifizieren, sind Kenntnisse Uber die Bedurfnisse und
Praferenzen der Konsumentinnen von Relevanz. Auf Basis der Kundenbedirfnisse
konnen Einsatzpotentiale, sogenannte Conversational Commerce Use Cases,
abgeleitet werden. Die Unternehmen kdnnen mit den Conversational Commerce Tools
sowie Conversational Commerce Use Cases nur Wertvorschlage unterbreiten.
Welchen (Nutz-)Wert ein Conversational Commerce Tool oder ein Conversational
Commerce Use Case fur Konsumentinnen generiert, entscheidet jeder Konsument/jede
Konsumentin individuell. So generiert fur einen Konsument/eine Konsumenten die
Nutzung des Chatbots einen Mehrwert, da er/sie Informationen in Echtzeit erhalt und
somit langere Wartezeiten in der Telefonhotline vermeidet. Fir einen anderen
Konsument/eine andere Konsumenten stiftet bei der Nutzung eines Alexa Skills das
Feature ,Einkaufsliste® einen Mehrwert, jedoch die ebenfalls angebotene Funktion der
Rezeptsuche nicht (vgl. Weiber et al., 2017, S. 82-87).
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2.3.3 Einordnung Conversational Commerce in das Service Business
Development (SBD)

Eine fortschreitende Digitalisierung, gesattigte Markte sowie wandelnde
Konsumentenbedurfnisse fuhren zu einer Transformation von Handelsunternehmen.
Diese manifestiert sich nicht nur in der Entwicklung der Handelsunternehmen von
Sortiments- hin zu einem Serviceanbieter, sondern, vor dem Hintergrund eines hohen
Digitalisierungsgrades, auch in der Transformation von Handelsunternehmen von Multi-
und Cross-Channel- hin zu Omni-Channel-Unternehmen. Das Service Business
Development (SBD) beschreibt die Abkehr von absatzorientierten Strategien bei denen
die Kernleistung im Mittelpunkt steht, hin zu einem flexiblen Gesamtangebot
kundenzentrierter (Service-)Leistungen. Ziel des Service Business Development (SBD)
ist die Identifikation neuer Wachstumspotentiale und Geschaftsfelder, um die
Wettbewerbs- und Leitungsfahigkeit zu starken. Zu den Aufgabenbereichen zahlt die
Entwicklung und Bewertung innovativer Serviceleistungen sowie deren

Implementierung im Unternehmen (vgl. Brock et al., 2018, S. 547-548).

Die Transformation von Handelsunternehmen von One-Channel-Commerce- zu Omni-
Channel- bzw. Conversational-Commerce-Unternehmen kann im Rahmen des Service
Business Development (SBD) anhand der Marktfeldstrategie (Ansoff-Matrix) der

.Betriebstypenentwicklung“ beschrieben werden:

Im Rahmen der Marktfeldstrategie verfolgt die ,Betriebstypenentwicklung® mit der
Dimension ,Exploitation” das Ziel, (Service-)Leistungen, die sich direkt auf die
Kernleistung des Unternehmens beziehen, zu erweitern. In Handelsunternehmen kann
dieser Ansatz die Implementierung neuer Vertriebs- und Kommunikationskanale
umfassen (vgl. Brock et al., 2018, S. 550-555). Der E-Commerce entwickelte sich
aufgrund technologischer Fortschritte entlang verschiedener Reifegrade (Abbildung
19). Handelsunternehmen, die den Reifegrad des Omni-Channel-Commerce bereits
erreicht haben, stehen vor der Hausforderung, den nachsten Reifegrad, den
Conversational Commerce, zu realisieren. Die Transformation zum Conversational
Commerce stellt dabei eine grundlegende Weiterentwicklung des E-Commerce dar. Im
Zentrum steht nicht nur der Einsatz von text- und sprachbasierten Conversational
Commerce Tools als zusatzliche Touchpoints entlang der Customer Journey. Ein neues
Okosystem, das kunden- und situationsbasierend autonom Aktionen und Prozesse

(z.B. Information, Kauf, Bestellung, Bezahlung) ausldst und koordiniert, wird etabliert.
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Die Transformation zum Conversational Commerce sollte im Rahmen eines
strategischen Service Business Development (SBD) anhand der Skizzierung einer
Roadmap erfolgen (vgl. Gentsch, 2018, S. 109-110).

Beim One-Channel-Commerce (Einkanalvertrieb) interagieren Konsumentinnen mit
dem Unternehmen direkt am Point-of-Sale (z.B. stationare Filiale) (vgl. Gentsch, 2018,
S. 110). Fir den Multi-, Cross-, und Omni-Channel-Commerce finden in der
Fachliteratur divergente Begriffsdefinition Anwendung. Gemein ist ihnen, dass sie sich
auf die Kombination verschiedener Kanéle beziehen, die sowohl Vertriebs- als auch
Kommunikationskanale umfassen kdnnen. Vertriebs- und Kommunikationskanale sind
Kontaktpunkte (Touchpoints), woriber Konsumentinnen und Unternehmen entlang der
Customer Journey interagieren. Diese reichen von einer stationaren Filiale Uber TV,
Call-Center, Website/Online-Shop, bis hin zu Conversational Commerce Tools. Der
Multi-Channel-Commerce ermdglicht Kundlnnen mehrere Vertriebs- als auch
Kommunikationskanale zu nutzen, um (Service-)Leistungen eines Unternehmens in
Anspruch zu nehmen. Es kommen hierbei mindestens zwei Vertriebs- und
Kommunikationskanale (stationar und online) zur Anwendung, die nicht miteinander
verbunden sind. Konsumentlnnen koénnen wahrend des Transaktions- und
Interaktionsprozesses nicht zwischen den Vertriebs- und Kommunikationskanale
wechseln. Weiterentwicklungen des Multi-Channel-Commerce stellen der Cross-
Channel-Channel-Commerce dar, bei welchem Konsumentlnnen wahrend den
Transaktions- und Interaktionsprozessen zwischen integrierten Vertriebs- und
Kommunikationskanalen wechseln. Beim Omni-Channel-Commerce sind alle Online-
und Offline-Vertriebs- und Kommunikationskanale maximal vernetzt und integriert. Eine
hoher Grad an Vernetzung der Kontaktpunkte (Touchpoints) erlaubt Konsumentinnen,
Online- und Offline-Vertriebs- und Kommunikationskanale parallel zu nutzen oder
zwischen ihnen zu wechseln (vgl. Mehn & Wirtz, 2018, S. 6-9). Konsumentinnen wird
dabei ein nahtloses Einkaufserlebnis (Customer Experience) Uber integrierte Vertriebs-

und Kommunikationskanale geboten (vgl. Verhoef, Kannan & Inman, 2015, S. 176).

In der Praxis forcieren Unternehmen den Ausbau eines Omni-Channel-Commerce, da
multioptionale Konsumentlnnen von heute bevorzugt wahrend des Kaufs- und
Interaktionsprozesses die Vertriebs- und Kommunikationskanale situativ nutzen.
Kritisch anzumerken ist, dass der Omni-Channel-Commerce, der ein nahtloses und

ubiquitares (orts- und zeitunabhangiges) Einkaufserlebnis bietet, Herausforderungen
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wie finanzielle und personelle Ressourcen in Hinblick der Orchestrierung von Kanalen
(Touchpoints) birgt. Das Resultat sind oftmals fragmentierte Kanalstrukturen, da
beispielsweise Vertriebskonzepte wie ,Click& Collect® meist nur in ausgewahiten
stationaren Filialen und nicht flachendeckend angeboten werden (vgl. Beck & Rygl,
2015, S. 170).

Heinemann (2018) sieht in den Ansatzen von Multi-, Cross- und Omni-Channel-
Commerce nur eine Vorstufte fur disruptive (Service-)Innovationen (vgl. Heinemann,
2018, S. 308). Der Conversational Commerce etabliert ein neues Okosystem, indem
text- und sprachbasierte Conversational Commerce Tools autonom oder nach
Aktionsbefehl von Konsumentlinnen Aktionen und Prozesse auslésen und koordinieren
(vgl. Gentsch, 2018, S. 110).

Technology as Enabler / Driver
Digital Transformation Maturity
Conversational
Omni-Channel
Commerce Digital assistants
interact with
customers.
Cross-Channel Customer buys
Commerce through growing
number
Multi-Channel |nlerconnecled.
e channels. The Voice
Customer buys assistant gets
through various introduced.
connected channels

Customer buys
through various
channels not
connected)

One-Channel
Commerce

Customer buys
directly at POS

Level of Commerce

E-Commerce Systems + + +
SEA/ SEM/SEO CRM-Systems Omni-Channel-Systems Voice Assistants
Newsletter / EMail Business Intelligence Attribution Models- Chatbots
Targeting Shopping Apps

Affiiate-Systems Messaging Systems

Technologies

Abbildung 19: Digitale Transformation im E-Commerce
(in Anlehnung Gentsch (2018, S. 110) und Mehn & Wirtz (2018, S- 6-8))
Im Anschluss an die Identifikation und Bewertung von (Service-)Innovation im Zuge
eines systematischen Service Business Development (SBD) sowie der Einordnung des
Conversational Commerce in den E-Commerce, hilft das ,Conversational Commerce
Framework® nach Tuzovic & Paluch (2018) bei der Integration von Conversational

Commerce in bestehende Wertschdpfungsketten von Unternehmen.

Der Aufbau des ,,Conversational Commerce Framework” (Abbildung 20) erfolgt auf zwei
Ebenen: Die kundenzentrierte Ebene umfasst die Analyse der Customer Journey. Die
betriebliche Ebene umfasst die Analyse divergenter Funktionen und Ziele des

Conversational Commerce sowie deren Integration in die Unternehmensbereiche
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(Conversation Functions), die Kommunikationsstrategie (Conversation Strategy) und in
die Infrastruktur (Organizational Enablers).

Conversational Commerce Framework

< Customer Acquisition |l Customer Retention »

Customer Discovery Shopping Content and Care
Activities (Voice Search) (Voice Commece) ( e Communication)

Customer

Journey

Text based conversational commerce toals Voice basec conversational commerce tools

Interface Database Maintenance/Support
Conversation « Conversation Design/Skills « Interaction Management « Chatbot Maintenance
Capabilities » User Experience « Knowledge Management « Language Support
« Chatbot Persona « Sentiment Analysis

d Sales | Customer Content
SEO : 5
E-Commerce Service Delivery
Conversation .
Strategy Customer Experience Channe! Strategy
Organizational Infra- System Partner- ?:zlsetso:qzdr Analytics & Security
Enablers structure Integration management Operations Reporting & Fraud

Abbildung 20: Conversational Commerce Framework
(in Anlehnung an Tuzovic & Paluch, 2018, S. 96)

Conversation
Functions

Die Customer Journey beschreibt die einzelnen Phasen des ,Customer-Buying-Cycles*
von der Generierung der Aufmerksamkeit (Awareness) fur Produkte und Services bis
hin zur Nutzung (Usage) selbiger. Ferner kann die Customer Journey durch die
Fragmentierung des Kaufprozesses respektive divergenter Aktivitaten der
Konsumentinnen (Customer Activities) beschrieben werden: In der Vorkaufphase
erfolgt das Einholen von Informationen zum Produkt oder Service, in der Kaufphase
erfolgt der Abschluss einer Transaktion (Kauf, Bestellung, Bezahlung) und in der
Nachkaufphase erfolgt die Nutzung eines Produktes und Service sowie die

Anspruchnahme zusatzlicher Serviceleistungen (z.B. Kundenservice).

Vor der Implementierung von Conversational Commerce mussen die bestehenden
Vertriebs- und Kommunikationskanale (Touchpoints) der Customer Journey analysiert
werden. Die Kernfrage lautet, welche bestehenden Vertriebs- und
Kommunikationskanale durch den Einsatz text- oder sprachbasierter Conversational

Commerce Tools unterstitzt werden konnen und an welchen Stellen der Customer
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Journey Conversational Commerce Tools als neue Kanale implementiert werden
konnen (integrierte Touchpoint-Analyse). Im Vordergrund steht somit nicht die
Verdrangung bestehender Vertriebs- und Kommunikationskanale durch den Einsatz
von Conversational Commerce Tools. Vielmehr sollten Conversational Commerce
Tools bestehende Vertriebs- und Kommunikationskanale unterstitzen und einen
zusatzlichen Mehrwert fir Kundinnen durch deren Nutzung generieren. Bei der
Implementierung von Conversational Commerce Tools sind die Auswahl des
Conversational User Interface (text- oder sprachbasiert), der technologische Reifegrad

sowie die laufenden Betreuungs- und Wartungsarbeiten zu bertcksichtigen.

Mit der Integration von Conversational Commerce Tools in Unternehmensbereiche
(Conversation Functions) wie Marketing, Vertrieb oder Kundenservice werden
divergente Conversational Commerce Ziele verfolgt. Eine ganzheitliche Integration von
Conversational Commerce Tools in die einzelnen Unternehmensbereiche sowie in die

Wertschopfungskette ist erforderlich.

Tuzovic & Paluch (2018) differenzieren ferner zwei Conversational Commerce
Strategien: Die Kanal-Strategie (Channel Strategy) und Customer-Experience-
Strategie  (Customer Experience). Zum gegenwartigen Zeitpunkt werden
Conversational Commerce Tools primar zu Information- und Unterhaltungszwecken
genutzt. Die Durchfihrung von Kaufen und Zahlungstransaktionen (Voice Commerce)
steht gegenwartig noch am Anfang. Im Zuge der Customer Experience Strategie sollte
der Einsatz von Conversational Commerce Tools dazu beitragen, die digitale Customer

Experience zu unterstutzen.

Die Implementierung von Conversational Commerce im Unternehmen erfordert den
Auf- und Ausbau bestehender technologischer Infrastruktur sowie die Integration von
Conversational Commerce Tools in bestehende Systeme (Organizational Enablers).
Eine besondere Bedeutung kommt dabei dem Daten- und Sicherheitsmanagement zu.
Conversational Commerce Tools aggregieren, analysieren und interpretieren
kundenbezogene Daten (Big Data). Die Gewahrleistung von Datensicherheit und -
Datenschutz muss seitens der Unternehmen gegeben sein. Komplex gestalten sich
Datenschutzmallnahmen in Verbindung mit strategischen Partnerschaften. Das
Partnermanagement umfasst zum einen strategische Partnerschaften mit
Technologiekonzernen wie Amazon, Google oder Facebook, um Conversational

Commerce Tools in deren Plattformen zu integrieren. Zum anderen umfasst das
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Partnermanagement auch Beziehungen zu Agenturen und Entwicklern, die
Conversational Commerce Tools programmieren. Fur Unternehmen stellt sich hierbei
die ,Make-or-Buy“-Frage: Wird Know-how zur Entwicklung und zum Betrieb von
Conversational Commerce Tools im eigenen Unternehmen aufgebaut oder werden
diese Prozesse an externe Agenturen oder Entwickler ausgelagert (vgl. Tuzovic &
Paluch, 2018, S. 93-97)?

2.3.4 Diffusion und Adoption von (Service-)Innovation

Die Identifikation und Bewertung von Innovation vor dem Hintergrund des Service
Business Development (SBD) erfolgt anhand interner und externer Umweltfaktoren. Fur
kundenzentrierte Unternehmen gilt es insbesondere auch kundenseitige
Veranderungen (z.B. Konsumentenverhalten, Kaufverhalten, Praferenzen) zu
analysieren und diese als Grundlage zur Entwicklung von (Service-)Innovation
heranzuziehen. Andererseits gilt es, Kundlnnen bei der Implementierung neuer

Services zu involvieren und zu begleiten (vgl. Bruhn & Hadwich, 2018, S. 15-16).

Ein theoretisches Erklarungsmodell fur die Annahme (Adoption) von Innovation ist die
Adoptions- und Diffusionstheorie nach Rogers (2003). Der Gegenstandsbereich der
Adoptionstheorie umfasst die Analyse von Faktoren, die den Verlauf des
Adoptionsprozesses (Annahme einer Innovation durch einen Akteur) beeinflussen. Die
Ubergeordnete Diffusionstheorie hingegen untersucht die zeitliche Ausbreitung
(Ubernahmegeschwindigkeit) einer Innovation durch die Akteure in einem sozialen
System (vgl. Kittl, 2009, S. 35-47). Im betriebswirtschaftlichen Kontext betrachtet die
Diffusionstheorie den Adoptionsverlauf von Innovationen auf Markten. Die
untergeordnete Adoptionstheorie untersucht Adoptionsentscheidungen auf der
individuellen Ebene von Akteuren (Unternehmen, Konsumentinnen), die von
unterschiedlichen Einflussfaktoren beeinflusst werden (vgl. Lehr, 2016, S. 409). Jeder
Akteur durchlauft bei der Adoption von Innovation einen mehrstufigen
Entscheidungsprozess, der von der ersten Wahrnehmung bis zur Ubernahme der
Innovation reicht (vgl. Kittl, 2009, S. 36). Rogers (2003) definiert fur die Adoption von

Innovation ein funfstufiges Phasenmodell (vgl. Rogers, 2003, S. 170):

Am Anfang des Adoptionsprozess steht die ,Bewusstseinsphase® (Knowledge), in der
Akteure von der Existenz der Innovation erfahren. In der Phase der ,Meinungsbildung*

(Persuasion) holen sich Akteure weitere Informationen Uber die Innovation ein und
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wagen Nutzen und Risiken ab. In Abhangigkeit vom Verlauf der Erprobung fallen
Akteure die ,Entscheidung” (Decision) fur oder gegen die Annahme der Innovation. In
der ,Nutzungsphase“ (Implementation) der Innovation werden Erfahrungen gesammelt
und mit den vorab gebildeten Einstellungen uberpruft. Sind die Erfahrungen mit der
Innovation positiv, kommt es zu einer ,Bestatigung“ (Confirmation), woraus sich eine
wiederholte und regelmaRige Inanspruchnahme ergeben kann. Das Uberspringen oder
das mehrmalige Durchlaufen einzelner Phasen sowie ein Abbruch der Prozesse ist
jederzeit moglich (vgl. Rogers, 2003, S. 36-37).

Die ,Nutzungsphase“ (Implementierung) einer Innovation wird dann erreicht, wenn eine
Innovation adoptionsrelevante Eigenschaften aufweist (vgl. Bockenholt, Mehn &
Westermann, 2018, S. 315). Diese Eigenschaften einer Innovation werden durch
Akteure subjektiv wahrgenommen und beeinflussen die Intensitat sowie den zeitlichen
Verlauf der Adoption (vgl. Kittl, 2009, S. 38-39). Rogers (vgl. 2003, S. 15-16)
unterscheidet funf Einflussfaktoren von Adoption (Abbildung 21): Relativer Mehrwert
(Relative Advantage), Kompatibilitat (Compatibility), Komplexitat (Complexity),
Erprobbarkeit (Triability) und Beobachtbarkeit (Observability).

Der relative Mehrwert (Relative Advantage) einer Innovation spiegelt den Grad der
Bedurfnisbefriedung des Akteurs in Relation der Bedurfnisbefriedung durch bisher
verwendete Produkte oder Services wider (vgl. Kittl, 2009, S. 39). Der relative Mehrwert
kann anhand 6konomischer Faktoren als auch anhand Faktoren wie Bequemlichkeit
(Convenience), soziales Ansehen oder Bedurfnisbefriedung gemessen werden. Der
relative Mehrwert wird subjektiv von jedem Akteur definiert und steht in einer positiven
Korrelation mit der Adoptionsgeschwindigkeit von Innovationen (vgl. Rogers, 2003, S.
15).

Die Kompatibilitat (Compatibility) beschreibt den Grad der Konformitat einer Innovation
mit bestehenden Werten, Normen und Erfahrungen des Akteurs. Die Kompatibilitat
steht im positiven Zusammenhang mit der Adoptionsgeschwindigkeit (vgl. Kittl, 2009,
S. 39-40).

Die Komplexitiat (Complexitiy) gibt an, wie neu oder schwierig eine Innovation von
einem Akteur wahrgenommen wird und welcher Lernaufwand zur Nutzung erforderlich
ist. Je hoher die technische Neuartigkeit eines Produktes oder Services vom Akteur

empfunden wird, desto hoher ist die wahrgenommene Komplexitat. Zwischen der
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subjektiv wahrgenommenen Komplexitat und der Adoptionsgeschwindigkeit besteht

somit ein negativer Zusammenhang (vgl. Kittl, 2009, S. 40).

Die Erprobbarkeit (Triability) gibt den Grad an, mit dem ein Akteur die Innovation vor
der Inanspruchnahme testen kann. Subjektiv wahrgenommene Unsicherheiten kénnen
reduziet und die Adoptionsgeschwindigkeit erhoht werden. Ein positiver
Zusammenhang zwischen Erprobbarkeit und Adoptionsgeschwindigkeit kann
festgestellt werden (vgl. Kittl, 2009, S. 40-41).

Die Beobachtbarkeit (Observability) bezieht sich auf die Sichtbarkeit der Innovation. Je
einfacher Akteure die Eigenschaften einer Innovation bei sich oder ihren
Bezugsgruppen (Freunde, Familie) erkennen, desto eher ist die Wahrscheinlichkeit
einer Adoption. Es besteht hierbei ein positiver Zusammenhang zwischen

Beobachtbarkeit und Adoptionsgeschwindigkeit (vgl. Rogers, 2003, S. 16).

Relativer Mehrwert

Kompatibilitat

Komplexitat

Erprobbarkeit

Einflussfaktoren
Adoptionsrate

Beobachtbarkeit

Abbildung 21: Einflussfaktoren auf die Adoptionsrate
(in Anlehnung an Rogers, 2003, S. 15-16)
Einen Einfluss auf die Adoptionsgeschwindigkeit Uben auch soziodemografische
Faktoren (z.B. Alter, Einkommen, Bildungsniveau), Personlichkeitsmerkmale (z.B.
Intelligenz, Risikobereitschaft) und Verhaltensmerkmale (z.B. Kontaktfreude, Offenheit)

aus.

Die Innovationsbereitschaft (Innovativeness) der Akteure bestimmt den Zeitpunkt und
die Geschwindigkeit des Adoptionsprozesses in einem sozialen System (vgl. Kittl, 2009,
S. 44). Roger unterscheidet hierzu funf Adopterkategorien, die in unterschiedlichen
Adoptionskurven angesiedelt sind (Abbildung 22) (vgl. Rogers, 2003, S. 37):
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Innovatoren (Innovators) adaptieren eine Innovation als erstes, obwohl noch keine
Erfahrungswerte mit der Innovation durch andere Akteure bestehen. Dementsprechend
zeichnen sie sich Innovatoren durch eine hohe Risikobereitschaft und Technik-Affinitat
aus (vgl. Kittl, 2009, S. 45). Frihe Adoptoren (Early Adopters) sind Meinungsflhrer, die
ihre Erfahrungen mit Innovationen im sozialen System an ihre Bezugsgruppen
weitergegeben. Sie zeichnen sich durch ein intensives Kommunikationsverhalten und
hohen soziobkonomischen Status aus. Somit sind Friihe Adoptoren entscheidend fur
die Adoption einer Innovation, da sie von den Bezugsgruppen im sozialen System um
Rat und Information gebeten werden. Die Frihe Mehrheit (Early Majority) zeichnet sich
durch eine langere Adoptionsphase aus, da sie Erfahrungsberichte der Early Adopters
abwarten. Die Spate Mehrheit (Late Majority) ist weniger gut informiert, verfigt meist
Uber weniger monetare Mittel und weist daher eine hdhere Skepsis gegenuber
Innovationen auf. Die Nachzugler (Laggards) beziehen ihre Informationen aus einem
kleinen, sozialen Umfeld und handeln in der Regel vergangenheitsorientiert. Sie
Ubernehmen eine Innovation erst, wenn sich das Neue mit ihren bisherigen Erfahrungen
in Einklang bringen lasst (vgl. Rogers, 2003, S. 45-46).

Early market Mainstream market Late market

Early
adopters

13.5%
nnovators

2.5%

Techies Visionaries Pragmatists Conservatives Skeptics
(Tryit!)  (Get ahead!) (Stick with the herd!) (Hold on!) (No way!)

Abbildung 22: Adopterkategorien nach Rogers (2003)
(Olson & Kemery, 2019, S. 17)
Diese theoretischen Modelle der Adoptionstheorie nach Rogers (2003) stellen eine
weitere Entscheidungsbasis fur Unternehmen hinsichtlich der Implementierung von
(Service-)Innovation dar. Im Rahmen des Service Business Development (SBD) sollten
innerhalb der Zielgruppe des Unternehmens die Frihen Adoptoren (Early Adopters)

identifiziert und in den Fokus gesetzt werden (vgl. Bockenholt et al., 2018, S. 316).

Neuartige Innovationen schaffen bei Akteuren Unsicherheit hinsichtlich Nutzen und

Risiko. In allen Stufen des Adoptionsprozesses versuchen Akteure die Untersicherheit
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in Hinblick auf Innovationen zu minimieren, indem Informationen tber unterschiedliche
Wege (z.B. Kommunikationskanadle, Testen der Innovation, Beobachtung an
Bezugsgruppen) eingeholt werden (vgl. Rogers, 2003, S. 12-14). Unsicherheit in
Hinblick auf innovative Services auf Seiten der Konsumentinnen kann die Adoption
(Nutzung eines innovativen Service) verhindern oder verzdogern. Der Schritt,
Konsumentinnen zur erstmaligen Nutzung einer Innovation zu animieren, stellt
einerseits eine Hurde dar, sollte aber andererseits von hohem Interesse sein. Wird
Konsumentinnen die Moglichkeit geboten, einen neuen Services vorab zu testen
(Triability) konnen Ressentiments abgebaut und erste Erfahrungen gesammelt werden.
Affirmative Erfahrungen fuhren zu einer positiven Beurteilung der Innovation und

konnen den Adoptionsprozess beschleunigen (vgl. Lehr, 2016, S. 409—-410).

Unsicherheit in Hinblick auf Innovation besteht nicht nur auf Konsumentinnen- sondern
auch auf Unternehmensseite. Meist geht die Adoption einer Innovation mit der
Veranderung spezifischer Prozesse (Change Management) im Unternehmen einher.
Huck-Fries et. al (2018) identifizieren sechs Faktoren, die die Implementierung von
Innovation in Unternehmen behindert: Wahrgenommenes Ungleichgewicht von Risiken
und Chancen, Kompatibilitdt mit Arbeitspraktiken, fehlende Anpassung an
Geschaftsprozesse, Infrastrukturinvestitionen sowie IT-Wissen. Kenntnis Uber diese
innovations-aversen Faktoren kénnen Unternehmen dabei helfen,
Serviceinnovationsprozesse im Unternehmen zu optimieren sowie die Adoption von
Innovation zu erhéhen. Serviceinnovation kann wirtschaftlichen Fortschritt beglnstigen
sowie die Produktivitat und Performance von Unternehmensprozessen steigern. Ferner
konnen First-Mover-Vorteile generiert, neue Serviceleistungen, die Konsumentinnen
Nutzen stiften, implementiert und dadurch neue Zielgruppen erschlossen werden (vgl.
Huck-Fries, Pflligler, Wiesche & Krcmar, 2018, S. 298-299).

Die Anwendung von Rogers (2003, S. 37) funf Einflussfaktoren (Relativer Mehrwert,
Kompatibilitat, Komplexitat, Erprobbarkeit, Beobachtbarkeit) von Adoption im
betriebswirtschaftlichen Kontext zeigt die Herausforderungen der Implementierung von

Serviceinnovationen im Unternehmen auf:

Der Relative Mehrwert (z.B. Profitabilitat, First-Mover-Vorteile, Befriedung von
Kundenbedurfnissen) einer Innovation misst den Grad, inwiefern ein innovativer
Service subjektiv besser als der zu verdrangende Service wahrgenommen wird. Das

Ungleichgewicht zwischen Chancen und Risiken stellt einen hindernden Faktor von
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Serviceinnovation dar. Angesichts dieser Unsicherheitsfaktoren ist eine klare
Stakeholder-Kommunikation des Mehrwerts der Serviceinnovation erforderlich (z.B. an
Kundlnnen, Mitarbeiterinnen, Managementebene). Im Unternehmen steht bei der
Implementierung von (Service-)Innovation auch die monetare Rentablitatsbewertung

(z.B. Return-on-Investment, Umsatz) im Fokus.

Die Kompatibilitat beschreibt den Grad, inwiefern eine Serviceinnovation im Einklang
mit moralischen Vorstellungen und bisherigen Erfahrungen der Akteure steht. Auf
Unternehmensseite missen Serviceinnovationen mit taglichen Arbeitsablaufen und -

prozessen kompatibel sein und in bestehende Arbeitspraktiken integriert werden.

Die Komplexitat beschreibt den Grad inwiefern eine Serviceinnovation einfach oder
schwer umzusetzen ist. Im Unternehmenskontext stellen komplexitatsbezogene
Faktoren, die Serviceinnovation behindern, Investitionen in die Infrastruktur (z.B. IT,
Datenmanagement) sowie in spezifisches Humankapital, das intern oder extern (Make-

or-Buy), beschafft werden muss, dar.

Die Erprobbarkeit einer Serviceinnovation umfasst den Grad, in dem diese in
eingeschrankter Weise im Rahmen von Pilotprojekten getestet werden kann. Werden
Serviceinnovationen vorab von Konsumentinnen getestet, erhoht sich die
Adoptionswahrscheinlichkeit. Zudem sammeln Unternehmen mit einer ,Trial&Error®-
Strategie wertvolle kunden- sowie nutzungsspezfische Informationen der
Serviceinnovation (vgl. Huck-Fries et al., 2018, S. 288-308).

Die Adaptionstheorie nach Rogers (2003) findet eine breite Anwendung in der
Fachliteratur. Vor dem Hintergrund des Conversational Commerce, der
technologiebasierte Conversational Commerce Tools anwendet, kdnnen ferner Modelle
zur Adoption von Informationssystemen wie das ,Technology Acceptance Model®
(TAM) sowie das darauf basierende und weiterentwickelte Modell des ,Unified Theory
of Acceptance and Use of Technology“ (UTAUT) in Betracht gezogen werden (vgl. Kittl,
2009, S. 52-53).
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3 Forschungsstand: Marktdurchdringung sowie Adoption von
Conversational Commerce (Tools) aus Konsumentinnen- und
Unternehmensperspektive

In diesem Kapitel erfolgt die Skizzierung des gegenwartigen Forschungsstandes zu
Conversational Commerce. Hierzu zahlt zum einen die Ermittlung der
Marktdurchdringung respektive der Marktanteile von Sprachassistenz-Software und -
Hardware (Smart Speaker) sowie Chatbot-Plattformen (Kapitel 3.1). Zum anderen
erfolgt in Kapitel 3.2 anhand einer Studien-Analyse die Eruierung der Adoptionsrate von
Conversational Commerce (Tools) durch Konsumentinnen global und im DACH-Raum.
Des Weiteren wird in Kapitel 3.3 der Stellenwert und die Implementierung von

Conversational Commerce in Unternehmen aus DACH-Perspektive analysiert.

3.1 Marktdurchdringung von Conversational Commerce Tools

Die Beleuchtung der Marktdurchdringung von Conversational Commerce Tools in den
folgenden Kapiteln umfasst die Analyse von Marktanteilen fihrender Anbieter von
Sprachassistenz-Software und -Hardware (Smart Speaker) sowie von Marktanteilen

fihrender Chatbot-Plattformen aus globaler sowie aus DACH-Perspektive.

3.1.1 Marktanteile von Sprachassistenz-Software und -Hardware

Den globalen Markt mit intelligenten Lautsprechern (Smart Speaker) (Abbildung 23)
dominieren Amazon — mit einem Marktanteil von 41 Prozent mit der Sprachassistenz-
Hardware Amazon Echo — sowie Google — mit einem Marktanteil von 27 Prozent mit
der Sprachassistenz-Hardware Google Home. Wahrend Amazon Kkontinuierlich
Marktanteile verliert, legen konkurrierende Anbieter von Sprachassistenz- Software und
-Hardware an Marktanteilen zu. Weltweit wurden im Jahr 2018 11,3 Mio. intelligente

Lautsprecher (Smart Speaker) abgesetzt (vgl. Statista, 2018c).
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Konkurrenz nimmt Amazon weiter Marktanteile ab
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Abbildung 23: Globale Marktanteile fiihrender Anbieter von Sprachassistenz-Hardware (Smart Speaker)
(Statista, 2018c)
In Deutschland ist Amazons Sprachassistenz-Hardware Amazon Echo mit einem
Marktanteil von 72 Prozent am Haufigsten verbreitet — gefolgt von der Sprachassistenz-
Hardware Google Home (30 Prozent) und Apples HomePod (15 Prozent) (vgl. Statista,
2019b). In Osterreich dominieren ebenso Amazon mit der Sprachassistenz-Hardware
Amazon Echo (80 Prozent) sowie Google mit der Sprachassistenz-Hardware Google
Home (12 Prozent) den Markt der intelligenten Lautsprecher (Smart Speaker) (vgl.
Statista, 2019c). In der Schweiz distribuieren Amazon und Google ihre
Sprachassistenz-Hardware indirekt Uber Vertriebspartner. Dies ist in der
Mehrsprachigkeit der Schweiz begriindet, was eine Regionalisierung aller angebotenen
Dienste erforderlich machen wurde (vgl. Keller, 2019). Die Sprachassistenz-Hardware
der Marktfuhrer Amazon und Google kénnen von Schweizer Konsumentinnen mit
geringen Einschrankungen genutzt werden. So gestaltet sich die Einrichtung der
Sprachassistenz-Hardware etwas komplexer (vgl. Maag, 2019) und es besteht
gegenwartig noch eine geringere Auswahl an Schweizer Alexa Skills und Google
Actions (vgl. Keller, 2019). Dies spiegelt sich auch in der Nutzung von Sprachassistenz-
Software und -Hardware wider. In der Schweiz ist die Sprachsteuerung auf mobilen
Endgeraten (Smartphone) via Apples Sprachassistenz-Software Siri (13 Prozent)
haufiger verbreitet, als die Nutzung der Sprachassistenz-Software Amazon Alexa und

Google Assistant in Verbindung mit intelligenten Lautsprechern (vgl. Schindler, 2019).

Sprachassistenz-Software ist nicht nur in intelligente Lautsprecher (Smart Speakers),
sondern auch in Sprachassistenz-Hardware wie (mobilen) Endgeraten (z.B.

Smartphones, PCs) installiert. Diese Vorinstallation von Sprachassistenz-Software
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erschwert die Analyse hinsichtlich tatsachlicher Nutzung. Um der Diskrepanz zwischen
Nutzung und Verbreitung Rechnung zu tragen, erfolgt in Abbildung 24 die Skizzierung
der Marktdurchdringungsrate von (mobilen) Endgeraten fuhrender Anbieter. Wahrend
sich Userlnnen von intelligenten Lautsprechern (Smart Speaker) bewusst fur die
Nutzung selbiger entscheiden, kann eine tatsachliche Nutzung von vorinstallierten
Sprachassistenz-Software schwerer vollzogen werden. Amazon setzte im Jahr 2018
laut eigenen Angaben weltweit insgesamt Uber 100 Mio. Sprachassistenz-Hardware-
Gerate (z.B. Amazon Echo, Amazon Dot, Amazon Show) ab, auf welchen die
Sprachassistenz-Software Amazon Alexa vorinstalliert ist. Die Sprachassistenz-
Softwares Google Assistant sowie Siri sind jeweils auf Uber 500 Mio. Google- bzw.
Apple-Geraten vorinstalliert. Microsofts Sprachassistenz-Software Cortana ist auf Uber
400 Mio. Microsoft Geraten verfugbar (vgl. Kinsella, 2019).

Marktdurchdringung Sprachassistenz-Software

Apple Siri Devices

Google Assistant Devices

Microsoft Crotana Devices 400+ Mio.

100+ Mig

|

0 100 200 300 400 500 600

Amazon Alexa Devices

Abbildung 24: Globale Marktdurchdringung von Sprachassistenz-Software
(Kinsella, 2019)

Die Marktfuhrer Amazon, Google und Apple nehmen am konzentrierten Markt mit
Sprachassistenz-Software und -Hardware eine Oligopolstellung ein, wahrend simultan
die Anzahl der distribuierten Sprachassistenz-Software und -Hardware steigt (vgl.
Handelsverband Deutschland, 2018). Eine Entwicklung zeichnet sich in der
Implementierung von Sprachassistenz-Software wie Amazon Alexa und Google
Assistant in intelligente Lautsprecher von Drittanbietern ab (z.B. Sonos, Sony) (vgl.
Floemer, 2019a).

Prognosen von Wirtschaftsberatungsunternehmen wie Deloitte (2018) und Gartner
(2017) prognostizieren mittelfristig (1 - 5 Jahre) eine Steigerung der

Marktdurchdringungsrate von Sprachassistenz-Software und -Hardware, da
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Fortschritte im Bereich der Kinstlichen Intelligenz Sprachassistenz-Software und -
Hardware verbessern und dadurch einen erhdhten Mehrwert fur Konsumentinnen
bieten (vgl. Deloitte, 2018, S. 16). Gartner (2017) schatzt den Markt mit intelligenten
Lautsprechern (Smart Speaker) im Jahr 2021 auf $3,5 Mrd. Dollar und prognostiziert
auch deren verstarkten Einsatz in Organisation (Conversational Office) (vgl. Gartner,
2017).

3.1.2 Marktanteile von Chatbot-Plattformen

Neben der steigenden Marktdurchdringung sowie Adoption von Sprachassistenz-
Software und -Hardware wachst auch jene von Instant-Messaging-Diensten (z.B.
WhatsApp) sowie von Messaging Diensten sozialer Medien (z.B. Facebook
Messenger) kontinuierlich (vgl. Gentsch, 2018, S. 84-86).

Wahrend in Europa WhatsApp (450 Millionen Userlnnen weltweit) (vgl. Statista, 2018a)
und Facebook Messenger (1,3 Milliarden Userlnnen weltweit) (vgl. Statista, 2017) am
haufigsten genutzt werden, dominieren in Asien WeChat (ca. 1,09 Milliarden
Userlnnen) (vgl. Statista, 2019a) und Line (ca. 78 Millionen Userlnnen) (vgl. Statista,
2018b). Die Studien von Statista Global Consumer Survey (2018a) (2018b) (Abbildung
25) zeigen auf, dass der Instant-Messaging-Dienst WhatsApp gefolgt von dem
Messaging-Dienst Facebook Messenger in Deutschland und Osterreich am haufigsten

genutzt wird.

Regelmafige Nutzung von Instant-Messaging-Diensten und
Messaging Diensten sozialer Medien in Deutschland und
Osterreich im Jahr 2019
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Abbildung 25: RegelméafBige Nutzung von Instant-Messaging-Diensten und Messaging Diensten sozialer
Medien in Deutschland und Osterreich im Jahr 2019
(Statista Global Consumer Survey, 2018a)(Statista Global Consumer Survey, 2018b)
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Von den Schweizer Konsumentinnen ab 14 Jahren (Abbildung 26) werden Instant-
Messaging-Dienste (z.B. WhatsApp) ebenso noch vor Messaging-Diensten sozialer
Medien (z.B. Facebook Messenger) regelmalig zur privaten Kommunikation genutzt
(vgl. Statista, 2019d).

Regelmafige Nutzung von Instant-Messaging-Diensten und
Messaging-Diensten sozialer Medien in der Schweiz im Jahr 2018

Schweiz

1 1 1 1 1 1 1 1 1
85 86 87 88 89 90 91 92 93 94 95

Messaging Dienste sozialer Medien m Instant-Messaging-Dienste

Abbildung 26: RegelmaRige Nutzung von Instant-Messaging-Diensten und Messaging-Diensten sozialer
Medien in der Schweiz im Jahr 2018
(Statista, 2019d)

3.2 Adoption von Conversational Commerce (Tools) aus
Konsumentlinnen-Perspektive

Die text- und sprachbasierte Interaktion mit Unternehmen via Sprachassistenz-
Software sowie Chatbots unterstitzt Konsumentinnen entlang der gesamten Phasen
der Customer Journey. Ansteigendes Interesse seitens Konsumentinnen an der
Nutzung von Conversational Commerce Tools resultiert in einem Handlungsbedarf von
Handelsunternehmen (vgl. Gentsch, 2018, S. 84). Vor der Implementierung von
Conversational Commerce (Tools) bedarf es zunachst einer Analyse hinsichtlich der
Nutzung (Adoption) sowie Nutzungsmotive von Conversational Commerce Tools

seitens Konsumentinnen.

3.2.1 Adoption von Conversational Commerce (Tools) global

Global weisen die USA sowie China die hochste Marktdurchdringungsrate von
Sprachassistenz-Software und -Hardware (Smart Speaker) auf. Laut einer Studie von
Voicebot.ai (2019) (Tabelle 3) verfigen 26 Prozent der US-Amerikanerinnen (66 Mio.
Haushaushalte) Uber einen Zugang zu intelligenten Lautsprechern (Smart Speaker).
Vor dem Hintergrund Rogers (2003) Adoptionstheorie konstatiert Voicebot.ai (2019),

dass US-Amerikanerinnen hinsichtlich der Nutzung von Sprachassistenz-Software und
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-Hardware bereits in der Stufe der ,Early Majority“ zu verorten sind. Am US-Markt mit
Sprachassistenz-Software und -Hardware ist Amazon (61 Prozent) Marktfuhrer, gefolgt
von Google (24 Prozent). Voice Commerce stellt mit 15 Prozent noch den geringsten
Nutzungsbereich von Conversational Commerce dar, verzeichnete aber im Vergleich
zur Vorjahresperiode 2017 einen moderaten Anstieg von 2 Prozent (vgl. Voicebot.ai,
2019, S. 3-8). Im Vergleich zur DACH-Region ist Voice Commerce in den USA bereits
starker ausgepragt: In der DACH-Region ist der sprachgesteuerte Kauf (Voice
Commerce) Uber die Sprachassistenz-Software Amazon Alexa in Verbindung mit
Amazons Marktplatz mdglich (vgl. Deloitte, 2018, S. 26-27). Ein text- und
sprachbasierter basierter Kauf (Voice Commerce) mit Bezahlfunktion wird seit 2018 im
DACH-Raum von Google im Google Assistant in Verbindung mit Google Actions
angeboten (vgl. Himmelreich, 2019, S. 21). Wahrend in der DACH-Region (Handels-
)Unternehmen Voice Commerce Use Cases mittels Google Actions in Form von
Pilotprojekten testen, kooperieren in den USA bereits Uber vierzig Handelsunternehmen
wie Walmart, Target, HomeDepot mit Google und setzen Google Assistant bereits aktiv
als weiteren Absatzkanal ein. So bietet Walmart Konsumentinnen die Moglichkeit, via
Sprach- und Textsteuerung Uber Google Assistant von mehr als zwei Millionen Walmart
Produkten zu wahlen und diese zu kaufen (vgl. Capgemini, 2018, S. 2-7). Gegenwartig
interagieren Konsumentlnnen bevorzugt noch via Telefon oder E-Mail oder mit
Unternehmen. Die Interaktion mit Chatbots auf Instant-Messaging-Diensten und
Messaging-Diensten sozialer Medien weist noch eine geringe Nutzung seitens
Konsumentinnen auf. Einsatzpotenziale von Chatbots werden primar im Bereich des
Kundenservices verortet, um Informationen zu Produkten und Reklamationen in
Echtzeit bereitzustellen. Im Kaufzusammenhang spielen Chatbots noch eine

untergeordnete Rolle (vgl. Drift, Audience, Salesforce & myclever, 2018, S. 7—49).

Drift et al. The 2018 State of Chatbots Report (U.S.) 2018 n=1051 CAWI
Studien- Bevorzugte Kanéle von zur Kommunikation mit Unternehmen Motive fiir Nicht-Nutzung von Chatbots
ergeb- e Telefon (60%), E-Mail (60%), Website (54%), Chatbots e Bevorzugung von menschlichen Mitarbeiterinnen (43%),
nisse (15%) Fehleranfalligkeit (30%)
Einschatzung hinsichtlich zukiinftiger Einsatzpotentiale von Fazit
Chatbots e Einsatzpotentiale flr Chatbots ergeben sich flir die Be-
¢ Schnelle Antworten (37%), Problem I&sen (35%), detail- fragten primar im Bereich des Customer Service (Infor-
lierte Antwort erhalten (35%), Standardkauf durchfiihren mationen zu Produkten und Reklamationen in Echtzeit),
(27%), teures Produkt kaufen (13%) die Anwendung von Chatbots zum Kauf wird geringer
eingeschatzt
Nutzungsmotive eines Chatbots « Die Befragten sehen einen Mehrwert in der 24/7 Erreich-
e 24/7 Erreichbarkeit (64%), Erhalt Antwort in Echtzeit barkeit des Unternehmens und in dem Erhalt von Ant-
(55%), Antworten auf einfache Fragen erhalten (55%) worten in Echtzeit
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Kauf via Sprachassistenz-Software

Nutzung Sprachassistenz-Software am Smartphone

e 70% der US-Amerikanerlnnen haben im Jahr 2018 zumin- e 15% der Befragten tétigten monatlich einen Kauf via
dest einmal eine Sprachassistenz-Software am Smart- Sprachsteuerung (Voice Commerce)
phone genutzt

Motive flr Nicht-Nutzung von Sprachassistenz-Hardware

Besitz Sprachassistenz-Hardware (Sprachassistenten) o Kein Interesse (24%), Bedenken hinsichtlich Daten-
e 66 Mio. US-Amerikanerlnnen besitzen Sprachassistenten schutz (23%)
(26% der US-Haushalte)
Fazit:
Nutzungsfrequenz Sprachassistenz-Software e Die Nutzung von Sprachsteuerung respektive Sprachas-
e 47% der Befragten nutzen Sprachassistenz-Software tag- sistenz-Software steigt (56% im Jahr 2018, 70% im Jahr
lich 2019)
e 26% der Befragten nutzen Sprachassistenz-Software mo- e Kauf via Sprachassistenten stellt mit 15 Prozent den ge-
natlich ringsten Nutzungsbereich dar, ist aber leicht (2%) im
Vergleich zur Vorjahresperiode gestiegen
Nutzungsort: « Einsatzpotential fiir Drittanbieter-Applikationen (Skills) ist

e Wohnzimmer (44%), Kiiche (32%), Schlafzimmer (37%) gegeben
e US-Amerikanerlnnen haben geringe Bedenken hinsicht-
Nutzungsbereiche lich Datenschutz
e Frage stellen (84%), Musik horen (83%), Wetter (80%),

Alexa Skill/Google Action (48%), Nachrichten (44%), Kauf

tatigen (26%)

Tabelle 3: Nutzung und Nutzungsmotive von Conversational Commerce Tools U.S.

Eine internationale Studie des Management- und
(2018)

Sprachassistenz-Software seitens Konsumentinnen zur sprachgesteuerten Interaktion

IT-Beratungsunternehmens
Capgemini (Tabelle 4) konstatiert wachsendes Nutzungsinteresse an
mit Unternehmen. 40 Prozent der Befragten kdnnen sich vorstellen, in den nachsten
drei Jahren Uber Sprachassistenz-Software anstatt Gber eine App oder Website mit
Unternehmen zu interagieren. Capgemini (2018) prognostiziert auch eine steigende
Relevanz von Voice Commerce. Gegenwartig wird Sprachassistenz-Software in
Verbindung mit Sprachassistenz-Hardware primar zum Abrufen von Informationen (82
Prozent) wie Nachrichten oder Wetter angewandt. Hinsichtlich Nutzungsbereiche
entlang der Customer Journey ist Voice Commerce flr die Befragten primar in der
Vorkaufphase (Einkaufsliste, Produktsuche) sowie in der Nachkaufphase (Abfragen
von Lieferstatus, Kundensupport) von Relevanz (vgl. Capgemini, 2018, S. 2-29).

Durchschmtthche Sprachassistenz- und -Hardware-Userlnnen Interesse am sprachgesteuerten Kauf (Voice Commerce
22 — 45 Jahre alt nach Produktkategorien
e Jahreseinkommen (brutto) $20.000 — $59.000 e Elektronikprodukte (52%), Kleidung (46%), Lebensmittel
e Schétzen an intelligente Lautsprechern (Smart Speaker): (45%)
Bequemlichkeit, Multi-Tasking-Mdglichkeit (freie Hande)
und Schnelligkeit Interesse am sprachgesteuerten Kauf (Voice Commerce
nach Dienstleistungen

Zukinftige Nutzung von Sprachassistenz-Software und - e Essen-Bestellung (56%)
Hardware e Buchungen (z.B. Taxi) (54%)

e 40% der Befragten kénnen sich vorstellen, innerhalb der

nachsten drei Jahre Sprachassistenz-Software und -Hard-
ware zu interagieren

Nutzungsmotive Sprachassistenz-Software und -Hardware
Abruf von Informationen wie Nachrichten, Wetter, Rezepte
(82%)

Musik abspielen (67%)

Kauf von Produkten (35%)

Bestellung von Essen (34%)

Steuerung Smart-Home-Geréte (31%)

Nutzungsmotive nach Customer Journey

Motive zur Nicht-Nutzung von Sprachassistenz-Hardware
e Bedenken hinsichtlich Datenschutz (65%)

e Kein Interesse (61%)

« Bietet keine Vorteile (59%)

Griinde zur Interaktion mit Sprachassistenz-Software anstatt
mit Mitarbeiterlnnen
e Echtzeit (49%), Bequemlichkeit (47 %)

Fazit:

e Das Nutzungsinteresse an Sprachassistenz-Software
und -Hardware seitens Konsumentinnen zur Interaktion
mit Unternehmen steigt
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* Vorkaufphase: Einkaufsliste erstellen (45%), Suche nach e Die Mehrheit der Befragten nutzen Sprachassistenz-Soft-
Produkten (42%), Produkte in den Einkaufskorb hinzufi- ware und -Hardware zum Abrufen von Informationen
gen (42%) (z.B. Nachrichten, Wetter)

o Kaufphase: Kauf tatigen (35%) e Ein sprachgesteuerter Kauf (Voice Commerce) wére pri-

¢ Nachkaufphase: Lieferstatus abfragen (49%), Kundensup- mér flir Warengruppen wie Elektronikgerate oder Klei-
port (40%) dung sowie zur Bestellung von Essen und Taxis interes-

sant

Sprachgesteuerter Kauf (Voice Commerce) iber intelligente o Befragte schatzen an Sprachassistenz-Software die

Lautsprecher (Smart Speaker) Mdoglichkeit zum Multitasking sowie den Erhalt von Infor-
o 3% der Befragten kaufen (iber Sprachsteuerung Uber intel- mationen in Echtzeit (Schnelligkeit)

ligente Lautsprecher (Smart Speaker) ein e Bedenken von Nicht-Userlnnen bestehen primar hin-
e 4 von 5 der Befragten sind mit der Voice Commerce sichtlich Datenschutz

Customer Experience zufrieden
Tabelle 4: Nutzung und Nutzungsmotive von Conversational Commerce Tools international

3.2.2 Adoption von Conversational Commerce (Tools) in Deutschland

Wahrend der Anteil an Smartphone-Userlnnen, auf welchen Sprachassistenz-Software
der jeweiligen Anbieter vorinstalliert ist, bei 81 Prozent der deutschen Bevolkerung ab
14 Jahren liegt (vgl Statista & Bitcom Research, 2019), besitzt gegenwartig 21 Prozent
der deutschen Bevdlkerung einen intelligenten Lautsprecher (Smart Speaker) (vgl.
Statista, 2019e). Die Studie ,Consumer Barometer: Voice Commerce” von KPMG & IFH
Kdéln — ECC Koln (2018) (Tabelle 5) zeigt auf, dass Konsumentinnen Sprachsteuerung
bereits anwenden und flir eine zentrale Technik der Zukunft halten (vgl. KPMG & IFH
Kdln - ECC Kdln, 2018, S. 2-20). Intelligente Lautsprecher werden primar fur das
Abspielen von Musik, das Abrufen von Informationen sowie fur die Steuerung vernetzter
Smart-Home-Gerate eingesetzt (vgl. PwC, 2017, S. 5). Die gegenwartige Nutzung von
Sprachsteuerung im Einkaufszusammenhang (Voice Commerce) ist in Deutschland im
Vergleich zu den USA noch gering. Dies liegt unter anderem an geringen Voice
Commerce Use Cases (z.B. Amazon mit Amazon Alexa in Verbindung des Amazon
Marketplace, Google Assistant in Verbindung mit Google Actions) (vgl. Deloitte, 2018,
S. 27). Barrieren stellen fur Konsumentinnen zudem fehlende Displays, Unsicherheiten
beim Bestellvorgang sowie Bedenken hinsichtlich Datenschutz dar. Interesse an Voice
Commerce besteht insbesondere an den Produktkategorien Elektrogerate und
Lebensmittel (vgl. KPMG & IFH Koln - ECC Kdln, 2018, S. 2-20). Eine Studie des ECC
Koln & iAdvize (2016) erforschte den Einsatz von Conversational Commerce Tools in
der Kundenkommunikation: Echtzeit-Kommunikation und eine schnelle Problemlésung
sind fir Konsumentlinnen von Bedeutung. Eine steigende Affinitat von Konsumentinnen
ist hinsichtlich der zukunftigen Nutzung von Live-Chat, Facebook Messenger und
WhatsApp gegeben (vgl. ECC Kdln & iAdvize, 2016). Mit Chatbots interagieren lediglich
30 Prozent der Deutschen (vgl. Statista, 2019f), wenngleich sie deren Einsatz zur
Unterstitzung bei Bestellprozessen oder bei Fragen zum Produkt am Sinnvollsten
finden (vgl. Statista, 2019g).
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“

Nutzung von Online-Kundenservices:

Chat auf Unternehmenswebsite: bereits einmal genutzt
(85%), Absicht zuklinftig zu nutzen (66%)

Call-Back auf Unternehmenswebsite: bereits einmal ge-
nutzt (39%), Absicht zukiinftig zu nutzen (56%)
WhatsApp: bereits einmal genutzt (11%), Absicht zukiinftig
zu nutzen (31%)

Facebook Messenger: bereits einmal genutzt (13%), Ab-
sicht zukinftig zu nutzen (22%)

Wichtigkeit von Faktoren bei der Nutzung von Online-
Kundenservices

Kompetente Beratung (92%)
Schnelligkeit der Problemlésung (89%)
Einfache Bedienung (86%)

24/7 Verfugbarkeit (56%)

Anonymitét (47%)

Nutzung Online-Kundenservices vor dem Kauf
e Fragen zu Produkteigenschaften (70%)
Beratung zu Produkt (69%)

Weitere Informationen erhalten (66%)

Bekanntheit, Nutzung und geplante Nutzung von
Sprachassistenz-Hardware und -Software:

e Amazon Echo — Amazon Alexa: Bekanntheitsgrad (60%),
Nutzung (5%), geplante Nutzung (13%)

Siri — mobile Endgerate: Bekanntheitsgrad (50%), Nutzung
(14%), geplante Nutzung (6%)

Google Home: Bekanntheitsgrad (46%), Nutzung (n.a.),
geplante Nutzung (20%)

Google Assistant: Bekanntheitsgrad (45%), Nutzung
(11%), geplante Nutzung (8%)

Cortana (Microsoft): Bekanntheitsgrad (44%), Nutzung
(11%), geplante Nutzung (7%)

Apple HomePod: Bekanntheitsgrad (36%), Nutzung (n.a.),
geplante Nutzung (8%)

Nutzungsbereich intelligenter Lautsprecher (Smart Speaker):
Abspielen von Musik (52%)

Allgemeine Informationen wie Nachrichten, Wetter (48%)
Steuerung von Haushaltsgeraten (30%)

Unterstlitzung beim Kochen (28%)

Unterstlitzung beim Shoppen/Tétigen von Bestellungen
(22%)

Nutzung von Sprachsteuerung

e 50% der Befragten nutzen Sprachassistenz-Software auf
Smartphones oder intelligenten Lautsprechern (Smart
Speaker)

Nutzung von Sprachsteuerung im Einkaufszusammenhang
(Voice Commerce)

e 11% der Befragten nutzen Sprachsteuerung im Einkaufs-
zusammenhang (57% davon sind Manner)

39% sind an der Nutzung von Sprachsteuerung im Ein-
kaufszusammenhang interessiert (53% davon sind weib-
lich)

50% der Befragten haben noch nie (iber Sprachsteuerung
eingekauft und stehen dem auch skeptisch gegentiber
(54% davon sind weiblich)

56% sind der Meinung, dass Sprachsteuerung in den
nachsten Jahren die manuelle Texteingabe ersetzten wird

Motive zur Nicht-Nutzung von Sprachsteuerung

60% finden Sprachsteuerung unpraktisch, da keine visu-
elle Darstellung (iber ein Display erfolgt

59% nutzen Sprachsteuerung kaum zum Einkauf, da Unsi-
cherheit hinsichtlich des Ablaufes von Bestellprozessen
besteht (z.B. Bezahlung, Lieferung)

59% haben Bedenken hinsichtlich Datenschutz

Zumindest einmalige Nutzung von Chatbot
e 30% interagierten bereits einmal mit einem Chatbot, 52%
noch nicht, 18% wussten es nicht

- -

Nutzung Online-Kundenservices wahrend dem Kauf
Technische Probleme im Online-Shop (76%)
Fragen zu Bezahlung und Lieferung (57%)
Zeitersparnis (53%)

Nutzung Online-Kundenservices nach dem Kauf
e Reklamation (80%), Tipps zur Nutzung (49%), Probleme
mit Produkt (42%)

Nutzung persénlicher Online-Kundenservices nach Branche
e Elektronik (83%), Tourismus (76%), Wohnen & Einrichten
(69%), Fashion & Accessoires (68%), Sonstige (58%)

Fazit:

Onlinekanale zur Kundenansprache in Echtzeit gewinnen
an Relevanz: Schnelle Probleml6sung ist Befragten wichtig
Eine steigende Affinitat zur zukiinftigen Nutzung besteht bei
Facebook Messenger und WhatsApp

In der Customer Journey ist die personliche Kundenanspra-
che vor allem wahrend und nach dem Kauf relevant
Einsatzpotential von Conversational Commerce wird in der
Studie insbesondere bei Kaufentscheidungen mit Bera-
tungsbedarf (z.B. Elektronik, Tourismus) verortet

Vorteile von intelligenten Lautsprechern (Smart Speaker):
Schneller Zugang zu Informationen (46%)
Sprachsteuerung (46%)

Bequeme Bedienung vernetzter Gerate (36%)
Erinnerungen, Hinweise, Einkaufslisten (35%)
Leichtere Steuerung von Haushaltsgeraten (27%)

Bedenken gegeniiber intelligenten Lautsprechern (Smart
Speaker):

Glaserner Kunde (39%)

Manipulation und Missbrauch durch Hacker (36%)
Datendiebstahl, z.B. durch Hacker (35%)
Fehleranfalligkeit des Gerats (26%)

Manipulation z.B. Produktempfehlungen (26%)

Fazit:
Amazon Echo ist unter den Befragten der bekannteste
Sprachassistent

Nutzungsbereiche umfassen primar Information und Unter-
haltung

Befragte schatzen schnellen Zugang zu Informationen sor-
gen sich aber, zum glédsernen Kunden zu werden

Interesse an Voice Commerce grupp

e Elektrogerate (60%)

e Lebensmittel (54%)

e Hobby & Freizeit (51%)
e Kosmetik & Beauty (39%
Fazit:

e Sprachsteuerung wird von Konsumentlnnen bereits genutzt
Die Mehrheit der Befragten halt Sprachsteuerung fiir eine
zentrale Technik der Zukunft

Im Einkaufszusammenhang kommt Sprachsteuerung
(Voice Commerce) noch selten vor, die Halfte der Befrag-
ten steht Voice Commerce skeptisch gegentiber
Gegenwatrtig findet Voice Commerce vor allem bei Man-
nern Anklang, Potential hinsichtlich zukiinftiges Nutzungsin-
teresse zeigt sich bei Frauen

Interesse an Voice Commerce besteht fiir eine breite Pa-
lette an Warengruppen, insbesondere aber fiir Elektroge-
rate und Lebensmittel

Die Mehrheit der Befragten findet den Einkauf tiber
Sprachsteuerung (Voice Commerce) unpraktisch (Fehlen
eines visuellen Displays), sind sich unsicher hinsichtlich
des Bestellvorgangs und haben Bedenken hinsichtlich des

Datenschutzes

Nutzungsbereiche von Chatbots

Zur Unterstiitzung bei Bestellprozessen (70%)
Bei Fragen zum Produkt/Produktberatung (49%)
Entgegennahme von Beschwerden (31%)
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e3|tz von intelligenten Lautsprechern (Smart Speaker) Nutzungsbereiche von Sprachassistenz-Software

21% besitzen intelligenten Lautsprecher (Smart-Speaker) e Kontakte anrufen (87%)

e 71% besitzen keinen intelligenten Lautsprecher (Smart e Suchergebnisse erhalten (52%)
Speaker) e Musik abspielen (51%)

o 31% der befragten Manner besitzen intelligenten Lautspre- | o Wetterbericht erhalten (46%)
cher (Smart-Speaker) e Terminerinnerung (33%)

e 72% der befragten Frauen besitzen keinen intelligenten
Lautsprecher (Smart-Speaker)

e Die Mehrheit der Befragten (72%) besitzen einen Amazon
Echo, gefolgt von einem Google Home (30%)

Tabelle 5: Nutzung und Nutzungsmotive von Conversational Commerce Tools in Deutschland

3.2.3 Adoption von Conversational Commerce (Tools) in Osterreich

Laut Handelsverband Osterreich & KMU Forschung Austria (2019) nutzen 6 Prozent
der Osterreicherlnnen intelligente Lautsprecher (Smart Speaker) wie Amazon Echo
oder Google Home. Die primaren Nutzungsmotive umfassen Musik héren, das Abrufen
von Informationen (Nachrichten, Sport, Wetter) und das Steuern vernetzter Smart-
Home-Geréate (vgl. KMU Forschung Austria & Handelsverband Osterreich, 2019, S. 4).
Sprachassistenz-Software auf mobilen Endgeraten werden ebenso zum Anrufen von
Kontakten sowie zur Bedienung eines Navigationssystems genutzt (vgl. iab Austria,
2017). Von den Osterreicherlnnen tatigten im Jahr 2018 0,4 Prozent (30.000) zumindest
einen sprachgesteuerten Einkauf (Voice Commerce) Uber ein Sprachassistenz-
Software (vgl. KMU Forschung Austria & Handelsverband Osterreich, 2019, S. 4).
Grunde flr die Nicht-Nutzung von Sprachassistenz-Software und -Hardware umfassen
einen fehlenden Bedarf (Mehrwert), fehlendes Interesse sowie Bedenken hinsichtlich
Datenschutz (vgl. IAMS International, 2018, S. 7).

Bekanntheit und Nutzung von Sprachassistenz-Software Nutzungsbereiche:
e 63% der Befragten ist Siri (Apple) bekannt, 14% davon nut- e Informationen suchen (18%), Kontakte anrufen (14%),

zen Siri Navigationssystem bedienen (9%), Musikauswahl

e 62% der Befragten ist Alexa (Amazon Echo) bekannt, 4 % (7%), Online Einkaufen (3%), Steuern von vernetzten
nutzen Alexa Smart-Home-Geraten (2%)

e 38% der Befragten ist Google Assistant (Google Now/Google
Home) bekannt, 11% nutzen Google Assistant Nutzungswahrscheinlichkeit in néchsten 6 Monaten:

e 20% ist Cortana (Microsoft) bekannt, 1 % nutzen Cortana o Uberhaupt nicht wahrscheinlich (44 %)

e 7% ist Bixby (Samsung) bekannt, 1% nutzen Bixby * Nutze ich bereits (27%)

e Eher nicht wahrscheinlich (24%)
Bekanntheit und Nutzung nach Altersgruppe, Geschlecht und
Bildungsstand: Fazit:
e 82% der Befragten sind Sprachassistenz-Software bekannt, e Sprachassistenz-Software Siri ist unter den Befragten

27% davon nutzen Sprachassistenz-Software am meisten bekannt und wird am Haufigsten genutzt
e Bekanntheit unter 14-19-Jahrigen (94%), Nutzung (40%) * Sprachassistenz-Software ist jlingeren Befragten eher
e Bekanntheit unter 30-39-Jahrigen (86%), Nutzung (27%) bekannt als Alteren
o Bekanntheit unter 50-59-Jahrigen (77%), Nutzung (27%) o Bekanntheit von Sprachassistenz-Software ist unter
o Bekanntheit unter Befragten mit Matura (85%), Nutzung Ménnern héher als bei Frauen

(27%) e Nutzungsmotive umfassen primar Entertainment-Zwe-
o Bekanntheit unter Befragten ohne Matura (81%), Nutzung cke, jedoch nicht Einkaufen

(28%) Geringe zukiinftige Nutzungswahrscheinlichkeit unter

den Befragten
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e Manner: bekannt (65%), nicht bekannt (29%) e Kein Interesse (12%)
e Frauen: bekannt (61%) nicht bekannt (34%) e Missbrauch, Zugriff auf meine Daten (8%)
e Manner 16 — 49 Jahre: bekannt (78%), nicht bekannt (16%) e Technik noch nicht ausgereift, noch fehleranfallig (6%)
e Frauen 16 — 49 Jahre: bekannt (78%), nicht bekannt (19%) e Umstandlich, aufwandig (3%)
e Manner 50+ Jahre: bekannt (49%), nicht bekannt (45%)
e Frauen 50+ Jahre: bekannt (42%), nicht bekannt (51%) Potential von Sprachassistenten fiir bestimmte
o Pflichtschule/Lehre: bekannt (52%), nicht bekannt (42%) Tatigkeiten:
e Matura/Hochschule: bekannt (82%), nicht bekannt (14%) ¢ Im Auto Anrufe tétigen und entgegennehmen (sehr/e-
her wahrscheinlich: 46%)
Nutzung von Sprachassistenten: e Musik abspielen lassen (sehr/eher wahrscheinlich:
Manner: ja (19%), nein (47%) 41%)
e Frauen: ja (16%), nein (46%) e Wettervorhersage abrufen (sehr/eher wahrscheinlich:
o Manner 16 — 49 Jahre: ja (29%), nein (50%) 37%)
e Frauen 16 — 49 Jahre: ja (27%), nein (52%) e Licht ein- und ausschalten (sehr/eher wahrscheinlich:
e Manner 50+ Jahre: ja (7%), nein (44%) 34%)
e Frauen 50+ Jahre: ja (5%), nein (39%) . inine einen Einkauf tatigen (sehr/eher wahrschein-
o Piflichtschule/Lehre: ja (12%), nein (43%) lich: 21%)
e Matura/Hochschule: ja (29%), nein (53%) .
Fazit:
Nutzungsmotive von Sprachassistenz-Software: e Bekanntheit und Nutzung von Sprachassistenz-Soft-
o Praktisch, bequem, komfortabel (33%) ware ist unter Mannern héher als unter Frauen

e Genutzt werden Sprachassistenz-Softwares, da sie
praktisch, bequem und einfach zu bedienen sind

Bekanntheit von Sprachassistenz-Software nach Geschlecht. Griinde gegen Nutzung von Sprachassistenz-Software:
e Griinde fiir Nicht-Nutzung umfassen fehlenden Bedarf
« Einsatzpotential Sprachassistenz-Softwares wird fiir

Alter und Bildungsstand: e Kein Bedarf, brauche ich nicht (30%)
Aktivitaten im Auto sowie fiir das Abspielen von Musik

L]
Einfache Bedienung, unkompliziert (19%)
verortet

L]
e Geht schneller, zeitersparend (19%)
L]

Man erspart sich das Tippen (9%)
Nutzung:

o 6 Prozent der Osterreicherlnnen (ab 15 Jahre) nutzen intelligente Lautsprecher (Smart Speaker) (z.B. Amazon Echo,
Google Home

Primére Nutzungsmotive:
e Musik héren, Abrufen von Wetter, Sport und Nachrichten, Steuerung vernetzter Smart-Home-Gerate
e Rund 65.000 Osterreicherinnen fragen Sprachassistenz-Softwares auch nach Informationen zu Einzelhandelswaren

Einkauf (iber Sprachassistenz-Software:
e 0,4 Prozent der Osterreicherlnnen (30.000) tatigten mit intelligenten Lautsprechern zumindest einen Einkauf (Steigerung
um 0,2 Prozent im Vergleich zur VorJahresperlode

Einkauf (Voice Commerce) iiber Amazon Alexa

Von den Befragten verfiigen 44,4 Prozent (iber eine Mitgliedschaft bei Amazon Prime

* 81,3 Prozent der Befragten haben noch nie einen sprachgesteuerten Kauf (iber Amazon Alexa getétigt
* 1,3 Prozent gaben an, regelméRig einen sprachgesteuerten Kauf (iber Amazon Alexa zu tatigen

e 9,7 Prozent der Befragten nutzen Amazon Alexa (jedoch nicht fiir einen Einkauf)

e 3,0 Prozent der Befragten lassen sich vor dem Kauf iber Amazon Alexa beraten

Tabelle 6: Nutzung und Nutzungsmotive von Conversational Commerce Tools in Osterreich

3.2.4 Adoption von Conversational Commerce (Tools) in der Schweiz

In der Schweiz ist Sprachsteuerung auf mobilen Endgeraten (Smartphone) via Apples
Sprachassistenz-Software Siri am Haufigsten verbreitet. Die Anwendung von
Sprachassistenz-Software Amazon Alexa (2 Prozent) und Google Assistant (5 Prozent)
in Verbindung mit intelligenten Lautsprechern (Smart Speaker) liegen in der Nutzung
zuruck (vgl. Schindler, 2019). Hierbei muss berlcksichtigt werden, dass die globalen
MarktfGhrer Amazon und Google ihre intelligenten Lautsprecher (Smart Speaker)
indirekt Uber Vertriebspartner distribuieren und keine fur die Schweiz regionalisierte
Sprachassistenz-Software anbieten (vgl. Keller, 2019). Eine Studie von Farner
Consulting AG und der Universitat Luzern (2018) zum Thema ,Voice User Interfaces*
bestatigt, dass 37 Prozent der Schweizerlnnen Sprachsteuerung primar auf dem
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Smartphone nutzen. Nutzungsmotive der Sprachassistenz-Software umfassen das
Abrufen

Navigationssystems. 60 Prozent der Befragten gaben an, Sprachassistenz-Software

von Informationen zum Wetter sowie zur Bedienung eines
auch zum sprach- oder textbasierten Einkauf (Voice Commerce) zu nutzen. 25 Prozent
der Befragten kdnnten sich vorstellen, zuklnftig Routine-Einkaufe an Sprachassistenz-
Software zu delegieren (vgl. Farner Consulting AG, 2018). Eine Chatbot-Studie von
PIDAS & ZHAW (2018) verortet eine steigende, zuklnftige Nutzungsbereitschaft von
Chatbots bei den Schweizer Konsumentlnnen, wenngleich die Mehrheit gegenwartig
noch mit keinem Chatbot bewusst interagiert hat. Vorteile in der Interaktion mit Chatbots
werden vor allem in der 24/7 Erreichbarkeit und der Bereitstellung von Informationen in

Echtzeit verortet (vgl. PIDAS & ZHAW, 2018, S. 6-19).

Nutzung Sprachassistenz-Software auf dem Smartphone

e Ein Drittel der Schweizerlnnen nutzen bereits
Sprachsteuerung - priméar auf dem Smartphone

e Auf dem Smartphone ist Siri die meist genutzte
Sprachassistenz-Software (51%)

Nutzungsmotive von Sprachassistenz-Software auf dem
Smartphone

e Abrufen von Informationen (73%)

« Navigation (66%)

o Kaufe (27%)

Motive zur Nicht-Nutzung von Sprachassistenz-Software
e Kein Mehrwert
e Bedenken hinsichtlich Datenschutz

Nutzung intelligenter Lautsprecher (Smart Speaker)

Nur 1% der Schweizerlnnen nutzen Smart Speaker
Uber 13% planen in den n&chsten Monaten Smart
Speakers vermehrt zu nutzen (offiziell ist keiner der
Smart Speaker Markfiihrer in der Schweiz erhaltlich)

Zukinftige Nutzungsmotive von Sprachassistenz-
Hardware (Smart Speaker)

« Befehle geben (86%)

e Informationen abrufen (83%)

e Einkauf (60%)

Zumindest einmalige Interaktion mit Chatbot

e 60% der Befragten haben noch nie mit einem Chatbot
interagiert

e 40% haben zumindest einmal mit einem Chatbot in-
teragiert

Nutzungsbereitschaft von Chatbots
e 70% der Befragten, kdnnen sich eine Interaktion mit
einem Chatbot vorstellen

Chatbot-Interaktion nach Altersgruppe

e 20— 30 Jahrige nutzen Chatbots am meisten (53%)

o Uber 50-Jahrige haben weniger Erfahrungen mit
Chatbots

Positive Nutzungsmotive
« Sofortige Antwort, keine Wartezeit (83%), unkompli-
ziert (18%), hilfreich (14%)

Stichprobe Methode

Einsatzpotentiale von Voice Commerce in der Customer

Journey

e Sprachsteuerung wiirde primér in der Vorkauf-Phase ein-
gesetzt werden, z.B. um Produkte zu entdecken (Auf-
merksamkeit) und zu vergleichen (Interesse) — vor allem
fiir Elektronik, Unterhaltung und Haushaltsprodukte

Gegenwairtiger Voice Commerce Einsatz (iber

Sprachassistenz-Software

e 16% der Schweizerlnnen nutzen Voice Commerce, um
Mahlzeiten von einem Lieferservice zu bestellen

e 10% nutzen Voice Commerce um Lebensmittel zu be-
stellen

Zukinftiger Voice Commerce Einsatz iber Sprachassistenz-
Software

e 25% der Befragten wollen Routine-Einkaufe an Sprach-
assistenz-Software delegieren

* GroBtes Potential besteht bei Online-Lieferdiensten (Es-
sen) mit und Lebensmittel

Fazit

e Ein Drittel der Schweizerlnnen nutzt Sprachsteuerung
bereits — primar tUber das Smartphone, wo Siri am hau-
figsten genutzt wird

e 60% der Befragten kénnte sich vorstellen zukiinftig
Smart Speaker zum Einkaufen zu nutzen

e Bereits 10% der Befragten nutzen Voice Commerce, um
Lebensmittel zu bestellen

Negative Erfahrungen

e Chatbot versteht die Frage nicht (39%)

e Zu unpersonlich, unrecht, mechanisch (28%)

e Nur Standardfragen kdnnen beantwortet werden (19%)

Fazit

e Obwohl die Mehrheit der Befragten noch nicht mit einem
Chatbot interagiert hat, kann kénnen sich 70% der Be-
fragten eine Interaktion mit einem Chatbot zukinftig vor-
stellen

e 80% der Befragten, die bereits einmal mit einem Chatbot
interagierten, gaben an, positive Erfahrungen gemacht
zu haben

* Vorteile in der Nutzung ist fiir die Befragten durch die
24/7 Erreichbarkeit und schnellen Hilfe sowie durch eine
unkomplizierte Nutzung gegeben

Tabelle 7: Nutzung und Nutzungsmotive von Conversational Commerce Tools in der Schweiz
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3.3 Adoption von Conversational Commerce (Tools) aus
Unternehmensperspektive

Die Adoption von Conversational Commerce aus Unternehmensperspektive umfasst
eine Literaturanalyse des gegenwartigen Status Quo hinsichtlich der Implementierung
von Sprachassistenz-Software und Drittanbieter-Applikationen sowie Chatbots in
Unternehmen im DACH-Raum. Faktoren, die die Innovationsbereitschaft (Adoption) in
Bezug auf Conversational Commerce von Handelsunternehmen (DACH) positiv oder
negativ beeinflussen, stellt eine Forschungslicke dar, die im Rahmen der empirischen

Forschung in Kapitel 6 geschlossen wird.

3.3.1 Implementierung von Drittanbieter-Applikationen fur Sprachassistenz-
Software

Laut ,Consumer Barometer: Voice Commerce® von KPMG & IFH Kdln (2018) spielt
Conversational Commerce respektive Voice Commerce im  deutschen
Konsumgutergeschaft noch eine untergeordnete Rolle (vgl. KPMG & IFH Koln - ECC
Kdln, 2018, S. 16). In den USA ist Voice Commerce, der text- und sprachbasierte
Einkauf Uber Conversational Commerce Tools, bei Konsumentinnen bereits starker
verbreitet. Dies liegt unter anderem an einer hdheren Anzahl von Voice Commerce
Angeboten, die durch Kooperationen zwischen Unternehmen (z.B. Walmart, Starbucks,
AccorHotels) mit Amazon und Google bestehen (vgl. Deloitte, 2018, S. 20). So kénnen
in den USA Konsumentinnen ihr Getrank bei Starbucks Uber eine Google Action auf
der Sprachassistenz-Software Google Assistant vorbestellen und in der Starbucks
Filiale abholen. AccorHotels bietet ihren Gasten an, eine Hotelbuchung tber Google
Assistant zu tatigen (vgl. Himmelreich, 2019, S. 28-29). Im DACH-Raum wird Voice
Commerce gegenwartig noch begrenzt und vereinzelt angeboten. Ein Kauf via
Sprachsteuerung bietet Amazon mit der Sprachassistenz-Software Amazon Alexa in
Verbindung mit dem Amazon Marktplatz an (vgl. Deloitte, 2018, S. 26—-27). Deutsche
Unternehmen wie Otto Group, Mediamarkt oder Flixbus bieten ihren Kundinnen Kauf-
und Bezahltransaktionen Uber die Sprachassistenz-Software Google Assistant in

Verbindung mit Google Actions an (vgl. Himmelreich, 2019, S. 22-23).

Das Wirtschaftsberatungsunternehmen KPMG befragte in Kooperation mit dem IFH
Kdln — ECC Koln (2018) im Rahmen des ,Consumer Barometer: Voice Commerce* funf

Branchenvertreter aus Deutschland hinsichtlich ihrer Einschatzung der Relevanz von
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Conversational Commerce sowie hinsichtlich der Implementierung von Conversational
Commerce Tools in ihren Unternehmen. Je nach der Relevanz von (Service)-Innovation
im Unternehmen, lassen sich Unternehmen in Early Adopters (Progressive Vorreiter),

Early Majority (Vorbereiter) oder Laggards (abwartende Unternehmen) unterteilen.

Laut Consumer Barometer stellt die Mehrheit deutscher Unternehmen in Hinblick auf
die Implementierung von Conversational Commerce noch abwartende Unternehmen
dar, die eine hdohere Marktdurchdringungs- sowie Adoptionsrate von Sprachassistenz-
Software und -Hardware sowie Chatbots bei Konsumentinnen abwarten und aus Best
Practice Beispielen der Konkurrenz lernen wollen. Da aus ihrer Sicht noch keine
relevante Nachfrage ihrer Kundinnen gegeben sei, spiele Conversational Commerce
fir sie gegenwartig eine untergeordnete Rolle. Erst bei einer steigenden
Marktdurchdringungs- sowie Adoptionsrate von Sprachassistenz-Software und -
Hardware sowie Chatbots seitens der Konsumentinnen, wirden die abwartenden
Unternehmen aktiv werden. Zudem bestehen noch Bedenken hinsichtlich einer
moglichen Abgabe der Datenhoheit an Amazon oder Google. Hinsichtlich Voice
Commerce kommt hinzu, dass kleine Warenkorbmengen im E-Commerce wirtschaftlich
nicht rentabel sind. Zudem sei der personelle wie finanzielle Aufwand schwer

abschatzbar.

Die in der Mitte stehenden Vorbereiter experimentieren bereits mit dem Einsatz von
Conversational Commerce Tools und setzen Pilotprojekte um. Trotz geringer
Nachfrage seitens Konsumentinnen lassen sie die Chance nicht ungenutzt,
Conversational Commerce Tools als zusatzliche Kanale in der Customer Journey zu
implementieren. Unternehmen entwickeln beispielsweise zunachst einen Amazon
Alexa Skill, der die Funktionen ,Information“ und ,Inspiration (z.B. Offnungszeiten,
Angebote) umfasst. Wird der Amazon Alexa Skill gut von der Zielgruppe bzw. den
Kundlnnen angenommen, erhalt Conversational Commerce einen héheren Stellenwert

im Unternehmen und ein internes Entwicklerteam wird aufgebaut.

Die fortschrittlichsten Unternehmen sind progressive Vorreiter, die bereits
Conversational Commerce Tools einsetzen und weiterentwickeln. Fur sie ist es von
Bedeutung, Uber alle Kanale (Touchpoints) der Customer Journey mit ihren Kundinnen
zu interagieren. Sie verfigen Uber ein internes Team, dass sich mit der stetigen

Weiterentwicklung von Conversational Commerce Tools beschaftigt. Deren Funktionen
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gehen dabei bereits Uber die reine Informationsvermittlung hinaus und umfassen

bereits die Durchfihrung sprach- und textbasierter Kaufe (Voice Commerce).

Mit der Implementierung von Conversational Commerce verfolgen progressive Vorreiter
das Ziel, Uber alle Kanale fur Ihre Kundlnnen erreichbar zu sein, neue Kundengruppen
zu erschlief’en und ein modernes, innovatives Image aufzubauen. Die Vorbereiter unter
den Unternehmen experimentieren bereits mit dem Einsatz von Conversational
Commerce Tools, da sich die Entwicklung eines ersten Prototypen aufgrund
bestehender Technologien und Baukastensysteme (z.B. Software Development Kits
von Amazon und Google) mit geringem Investitionsaufwand maoglich ist. Die Bedenken
der zogernden Unternehmen umfassen eine geringe Marktdurchdringungs- und
Adoptionsrate von Sprachassistenz-Software und -Hardware, Bedenken hinsichtlich
Hoheit Uber Kundendaten sowie die Kostenproblematik hinsichtlich geringer
Warenkorbmengen (vgl. KPMG & IFH Kdéln - ECC Kaln, 2018, S. 4-18). Barrieren und
Limitationen, Conversational Commerce in der Praxis zu implementieren, sind jedoch
vielschichtiger und stellen einen Teilbereich der Forschungslicke dieser Masterthese

dar, welche im Rahmen der empirischen Forschung (Kapitel 6) gedeckt wird.

Die Implementierung von Conversational Commerce Tools findet zum gegenwartigen
Zeitpunkt von Lebensmitteleinzelhdndlern in Deutschland statt. Best-Practice
Conversational Commerce Use Cases werden in Kapitel 4.3 skizziert. Osterreichische
und Schweizer Lebensmitteleinzelhandler verfligen gegenwartig tber keine Alexa Skills
und Google Actions. Faktoren, die die Implementierung (Adoption) von Conversational
Commerce hindern und férdern sowie Chancen und Herausforderungen in der
Implementierung von Conversational Commerce stellen ebenso eine Forschungslicke
dieser Masterthese dar und werden im Rahmen der empirischen Forschung (Kapitel 6)

erhoben.

3.3.2 Implementierung von Chatbots

Conversational Commerce umfasst auch den Einsatz von Live-Chat sowie Instant-
Messaging-Diensten (z.B. WhatsApp) und Messaging-Diensten sozialer Medien (z.B.
Facebook Messenger), die via Mitarbeiterinnen oder automatisiert Gber Chatbots
betrieben werden kénnen (vgl. Brixkes, 2016). Der Einsatz automatisierter Chatbots
ermoglicht eine Prozessoptimierung in der Kundenkommunikation. Insbesondere

Routine- und Standardfragen (z.B. Lieferstatus, Offnungszeiten) kénnen automatisiert
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und in Echtzeit bereitgestellt werden. Einsatzpotentiale von Chatbots kdnnen entlang
aller Phasen der Customer Journey (Vorkauf-, Kauf-, Nachkaufphase) festgemacht
werden. Gegenwartig findet der Einsatz von Chatbots bevorzugt im Bereich des
Kundenservices in der Nachkaufphase statt (vgl. Accenture Digital, 2018, S. 7-9). Ein
text- und sprachbasierter basierter Kauf (Kaufphase) tiber Chatbots (Voice Commerce)
mit Bezahlfunktion wird seit 2018 im DACH-Raum von Google Uber Google Assistant
in Verbindung mit Google Actions angeboten (vgl. Himmelreich, 2019, S. 21). Wahrend
in der DACH-Region (Handels-)Unternehmen Voice Commerce Use Cases mit Google
Actions in Form von Pilotprojekten testen, kooperieren in den USA bereits Uber vierzig
Handelsunternehmen wie Walmart, Target, HomeDepot mit Google und setzen den

Google Assistant bereits aktiv als weiteren Absatzkanal ein (vgl. Deloitte, 2018, S. 26).

Eine Umfrage unter Entscheidungstragern im Bereich Kommunikation, Medien, PR und
Werbung aus Osterreich zum Entwicklungsstatus von Technologien und Marketing-
Tools in Unternehmen zeigt, dass rund 85 Prozent der Befragten den Einsatz von
Content Marketing fur weit fortgeschritten halten. Der Einsatz von Chatbots (35 Prozent)
sowie Voice Marketing (12 Prozent) findet in Unternehmen noch geringe Anwendung
(vgl. Statista, 2019h). Eine Umfrage unter IT-Verantwortlichen in Deutschland,
Osterreich und der Schweiz hinsichtlich Technologie-Einsatz zeigt auf, dass fiir die
Mehrheit (48 Prozent) die Umsetzung von Cloud-Anwendungen Prioritat hat.
Schlusslicht und somit die geringste Relevanz umfasst der Einsatz von Chatbots und

Sprachsteuerung (29 Prozent) (vgl. Statista, 2019i).

Die Grinde weshalb Unternehmen hinsichtlich der Implementierung von Chatbots noch
eine abwartende Haltung einnehmen sind vielfaltig. Zum einen wird das geringe
Interaktionsinteresse von Konsumentlnnen mit Chatbots genannt. Darlber hinaus
wurden gegenwartige Technologien noch keine ausgereifte, zwischenmenschliche
Kommunikation zulassen. Eine fehlende Kontextualisierung und Personalisierung fuhrt
dazu, dass Chatbots gegenwartig nur einen geringen Nutzen fir Konsumentinnen
stiffen. Zudem bestehen seitens der Unternehmen noch Unsicherheiten hinsichtlich

Datenschutz-MalRnahmen (vgl. Accenture Digital, 2018, S. 7).

Welche Relevanz der Einsatz von Chatbots fur den Lebensmitteleinzelhandel (DACH)
gegenwartig und zukinftig einnimmt sowie die Eruierung nutzenstiftender
Conversational Commerce Use Cases mit Chatbots wird im Rahmen der empirischen

Forschung untersucht (Kapitel 6).
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3.4 Zwischenfazit

In Hinblick auf die Adoption von Conversational Commerce (Tools) ist eine
Differenzierung zwischen Marktdurchdringung und tatsachlicher Nutzung (Adoption)
von Conversational Commerce Tools vorzunehmen. Sprachassistenz-Softwares wie
Amazon Alexa oder Google Assistant sind nicht nur in intelligenten Lautsprechern
(Smart Speakern), sondern auch auf (mobilen) Endgeraten wie Smartphones oder PCs
vorinstalliert, die ebenso als Sprachassistenz-Hardware fungieren (vgl. Kinsella, 2019).
Den globalen Markt der intelligenten Lautsprecher (Smart Speaker) dominieren
Amazon und Google (vgl. Statista, 2018c). In Deutschland und in Osterreich z&hlen
Amazons Sprachassistenz-Hardware Amazon Echo (vgl. Statista, 2019b) sowie
Googles Google Home zu den am meist verbreitetsten intelligenten Lautsprechern (vgl.
Statista, 2019c). Da Amazon und Google ihre Sprachassistenz-Hardware in der
Schweiz nur indirekt Uber Vertriebspartner distribuieren (vgl. Keller, 2019), dominiert in
der Schweiz die Nutzung der Sprachassistenz-Software Siri auf Apple-Geraten (vgl.
Schindler, 2019). Trendanalysen prognostizieren mittelfristig (1 — 5 Jahre) die
Steigerung der Marktdurchdringungs- und Adoptionsrate von Sprachassistenz-
Software und -Hardware aufgrund technologischer Fortschritte der Kunstlichen
Intelligenz und damit verbundene erhdhte Einsatzpotentiale (vgl. Deloitte, 2018, S. 16).
Neben der steigenden Marktdurchdringung von Sprachassistenz-Software und -
Hardware wachst auch jene von Chatbot-Plattformen wie Instant-Messaging-Diensten
(z.B. WhatsApp) sowie von Messaging-Diensten sozialer Medien (z.B. Facebook
Messenger) kontinuierlich (vgl. Gentsch, 2018, S. 84-86).

Die Interpretation der in Kapitel 3.2.1 - 3.2.4 durchgeflhrten Studien-Analyse
hinsichtlich der Adoption von Conversational Commerce (Tools) aus Konsumentinnen-
Perspektive erfolgt anhand Rogers (2003) Adopterkategorien (Innovatoren, Frihe
Adoptoren, Frihe Mehrheit, Spate Mehrheit und Nachzugler) sowie anhand der funf
Einflussfaktoren von Adoption (Relativer Mehrwert, Kompatibilitdt, Komplexitat,
Erprobbarkeit und Beobachtbarkeit) (vgl. Rogers, 2003, S. 15-37):

Die Nutzung (Adoption) von Conversational Commerce Tools (Sprachassistenz-
Software und -Hardware, Drittanbieter-Applikationen, Chatbots) aus Konsumentinnen-
Perspektive befindet sich in einer frihen Phase der Adoptionskurve und wird
gegenwartig von Frihen Adoptoren (Early Adopter) genutzt. Der moderate Anstieg der

Adoptionskurve ist zum einen darin begrindet, als dass sich Konsumentinnen mit den
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verfigbaren Funktionen und Einsatzmoglichkeiten (z.B. Abrufen von Informationen,
Steuerung vernetzter Smart-Home-Gerate, Anwendung von Alexa Skills und Google
Actions) vertraut machen (vgl. Olson & Kemery, 2019, S. 8-35). Zum anderen
prognostizieren Trendforschungen eine erhdohte Nutzung und Adoption von
Sprachassistenz-Software und -Hardware durch Fortschritte in der Entwicklung von

Technologien der Kunstlichen Intelligenz (vgl. Deloitte, 2018, S. 16).

Die gegenwartige technologische Generation von Conversational Commerce Tools
generiert fur Frihe Adoptoren (Early Adopter) bereits einen Mehrwert (Relativer
Mehrwert). Globale, wie auch Studien aus dem DACH-Raum zeigen auf, dass
Sprachassistenz-Software in Verbindung mit Sprachassistenz-Hardware primar zu
Unterhaltungs- und Informationszwecken genutzt wird: Das Abspielen von Musik, die
Abfrage von allgemeinen Informationen (z.B. Nachrichten, Wetter) sowie die Steuerung
von Smart-Home-Geraten steht fur Konsumentlnnen im Vordergrund (vgl. PwC, 2017,
S. 5). Im Einkaufszusammenhang spielt Conversational Commerce noch eine
untergeordnete Rolle: Konsumentinnen finden den text- und sprachbasierten Kauf
(Voice Commerce) durch das Fehlen einer visuellen Benutzeroberflache gegenwartig
noch unpraktisch. Ferner bestehen Unsicherheiten hinsichtlich des Bestellvorgangs
sowie Bedenken hinsichtlich des Datenschutzes (vgl. KPMG & IFH Kdéln - ECC Kaoln,
2018, S. 5-18). Nutzungsmotive von Conversational Commerce Tools umfassen in der
Vorkaufsphase beispielsweise die Erstellung von Einkaufslisten sowie die Suche nach
Produkten. In der Nachkaufphase sind Funktionen wie das Abfragen des Lieferstatus
sowie Kundensupport relevant (vgl. Capgemini, 2018, S. 27). In Hinblick auf die
Kundenkommunikation gewinnt fir Konsumentinnen die Echtzeit-Kommunikation mit
Unternehmen an Bedeutung. Eine verstarkte, zukinftige Nutzungsbereitschaft von
Live-Chats sowie Instant-Messaging-Diensten (z.B. WhatsApp) und Messaging-
Diensten sozialer Medien (z.B. Facebook Messenger) ist seitens der Konsumentinnen
gegeben (vgl. ECC Koln & iAdvize, 2016). Eine automatisierte Kommunikation und
Interaktion durch Konsumentinnen und Unternehmen via Chatbots bewegt sich
gegenwartig im DACH-Raum auf einem geringen Niveau. Konsumentinnen, die bereits
mit einem Chatbot interagierten, generierten jedoch mehrheitlich positive Erfahrungen
(z.B. Erhalt von Antworten in Echtzeit, unkomplizierte Anwendung). Einsatzpotentiale
von Chatbots liegen gegenwartig in der Kundenkommunikation und im Kundenservice
mit Fokus auf die Bereitstellung von Information (vgl. PIDAS & ZHAW, 2018, S. 13-23).
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Die Bedienung von Sprachassistenz-Software mittels Sprache sowie die textbasierte
Interaktion mit Chatbots stellt aus technologischer Perspektive keine Komplexitat dar,
da Konsumentlnnen mit dem Umgang mit Technik (z.B. Smartphones) vertraut sind
(vgl. IAMS International, 2018, S. 6). Dies spiegelt sich auch positiv in der Kompatibilitat
mit Konsumentlnnen erlernten Verhaltensweisen hinsichtlich Technologie-Akzeptanz
wider. In Hinblick des sprach- und textbasierten Voice Commerce besteht gegenwartig
aufgrund fehlender standardisierter Kauf- und Bezahlprozesse und fehlenden
Transparenzkriterien noch eine Komplexitat in der Nutzung (vgl. KPMG & IFH KdIn -
ECC KdIn, 2018, S. 5-7).

Die Erprobbarkeit von Sprachassistenz-Software und -Hardware erleichtern Amazon
Google und Apple zum einen durch die Vorinstallation von Sprachassistenz-Software
auf (mobilen) Endgeraten. Zum anderen forcieren Amazon und Google mit einer
kundenfreundlichen Preispolitik die Steigerung der Absatzzahlen ihrer intelligenten
Lautsprecher (Smart Speaker) (vgl. Kinsella, 2019). Das glnstigste Amazon Echo
Modell, der Echo Daot, ist bereits um 19,99€ zu erwerben (vgl. Amazon.de, 2019b).

Die Beobachtbarkeit (Observability) bezieht sich auf die Sichtbarkeit von Innovationen
an Bezugsgruppen wie Freunde und Familie (vgl. Rogers, 2003, S. 16). In den
angefuhrten Studien hinsichtlich Bekanntheit und Nutzung von Sprachassistenz-

Software und -Hardware sowie Chatbots gingen hierzu keine Erkenntnisse hervor.

Neuartige (Service)-Innovationen wie beispielsweise Conversational Commerce Tools,
die erstmals von Unternehmen eingesetzt werden, kdnnen bei Konsumentinnen
Unsicherheit hinsichtlich Nutzen und Risiko generieren. In allen Stufen des
Adoptionsprozesses versuchen Konsumentinnen die Unsicherheit zu minimieren,
indem Informationen eingeholt, oder die (Service-)Innovationen getestet und
Ressentiments abgebaut werden (Erprobbarkeit) (vgl. Rogers, 2003, S. 12-14). Ein
Risikofaktor in der Nutzung von Conversational Commerce Tools stellt fur
Konsumentinnen der Datenschutz sowie die Datensicherheit dar (vgl. KPMG & IFH
Kdln - ECC Kaln, 2018, S. 5). Hinsichtlich der Nutzung von intelligenten Lautsprechern
(Smart Speaker) wurde im Jahr 2019 bekannt, dass Amazon taglich Sprachbefehle von
.Ltausenden® Alexa-Userlnnen transkribiert, um den Algorithmus zu trainieren und zu
verbessern. Die betroffenen Userlnnen werden dartber nicht informiert. Jedoch haben
Userlnnen die Mdglichkeit, der Verwendung ihrer Aufnahmen in den Einstellungen zu

widersprechen (vgl. Kremp, 2019).
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Ein Unsicherheitsfaktor im Voice Commerce stellen fehlende Transparenz-Richtlinien
und Standards im text- und sprachbasierten Kauf dar. Bei Versuchskaufen mit Amazon
Alexa in den USA kaufte die Sprachassistenz-Software Uberdurchschnittlich haufig
Batterien der Amazon-Eigenmarke, obwohl Marken der Konkurrenz gunstiger waren
(vgl. Shinde, 2019). Beim sprachbasierten Kauf tber Amazon Alexa wird der Grol3teil
der Pflichtinformationen den Konsumentinnen erst nach dem Kaufabschluss in Form
einer E-Mail zugesandt, was Verbraucherschutzrechten widerspricht (vgl.
Handelsverband Deutschland, 2018). Ein Kauf Uber Amazon Alexa in Verbindung mit
Amazons Marktplatz verletzt das Osterreichische Konsumentenschutzgesetz, da
Konsumentinnen beim Kaufabschluss von Amazon Alexa den Kaufpreis mit deutscher
Mehrwertsteuer genannt wird. Erst im Anschluss an den Kauf wird den
Konsumentinnen der Kaufpreis mit Osterreichischer Mehrwertsteuer mitgeteilt, die
hoéher als die deutsche Mehrwertsteuer ausfallt. Dieser VerstoR gegen das
dsterreichische Konsumentenschutzgesetz nahm der Handelsverband Osterreich zum

Anlass, eine Klage gegen Amazon im Jahr 2019 einzureichen (vgl. Die Presse, 2019).

In Hinblick auf die Implementierung (Adoption) von Conversational Commerce in
Unternehmen, befinden sich Handelsunternehmen im DACH-Raum noch in einer Early-
Adopter-Phase (vgl. KPMG & IFH Koln - ECC Kaln, 2018, S. 16). Insbesondere Voice
Commerce wird, im Vergleich zu den USA und Asien, zum gegenwartigen Zeitpunkt im
DACH-Raum noch begrenzt angeboten. Kaufe via Sprachsteuerung bietet Amazon mit
der Sprachassistenz-Software Amazon Alexa in Verbindung mit dem Amazon
Marktplatz an (vgl. Deloitte, 2018, S. 26—27). Deutsche Unternehmen wie Otto Group,
Mediamarkt oder Flixbus nutzen die Google Funktion ,Google Transactions®, um ihren
Kundlnnen Kauf- und Bezahltransaktionen Uber die Sprachassistenz-Software Google
Assistant in Verbindung mit der Drittanbieter-Applikation Google Action anzubieten (vgl.
Himmelreich, 2019, S. 22-23). Der Einsatz von Chatbots findet in Unternehmen noch
geringe Anwendung (vgl. Statista, 2019h), da Prioritaten auf dem Einsatz anderweitiger
digitaler Technologien (z.B. Cloud-Anwendungen) liegen (vgl. Statista, 2019i). Welche
unternehmensexternen und -internen Faktoren Lebensmitteleinzelhandler (DACH)
gegenwartig noch von einer Implementierung abhalten und welche gegenwartigen und
zukinftigen Einsatzpotentiale von Conversational Commerce (Tools) entlang der
Customer Journey festgemacht werden konnen, stellt einen Bereich der
Forschungslucke dar, die im Rahmen der empirischen Forschung (Kapitel 6) untersucht

wird.
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4 Serviceinnovation und Conversational Commerce im
Lebensmitteleinzelhandel

Eine fortschreitende Digitalisierung sowie daraus resultierende Veranderungen im
Markt- und Konsumentenverhalten, veranlassen den Lebensmitteleinzelhandel (DACH)
zur Forcierung digitaler (Service-)Innovation (Kapitel 4.2) (vgl. Gehrckens, 2019, S. 43).
Zentrale Herausforderungen im Lebensmitteleinzelhandel stellen dabei eine diametrale
Entwicklung des E-Commerce mit Lebensmittel sowie die Etablierung und Erzielung
einer Omni-Channel-Exzellenz dar. Future Commerce Szenarien zeigen divergente,
zukunftige Einkaufsmodi auf, zu denen auch der Einsatz assistierender Conversational
Commerce Tools zahlt. In Kapitel 4.3 erfolgt eine Skizzierung gegenwartiger
Conversational Commerce Use Cases und implementierter Conversational Commerce

Tools im Lebensmitteleinzelhandel (DACH).

4.1 Charakteristika Lebensmitteleinzelhandel DACH

In diesem Kapitel wird der Lebensmitteleinzelhandel in Deutschland, Osterreich und der
Schweiz anhand der Marktanteile fihrender Lebensmitteleinzelhandler sowie aktueller

Umsatzzahlen charakterisiert.

Zur Prazisierung des Begriffes ,Lebensmitteleinzelhandel“ werden die Definitionen
,Einzelhandel“, ,stationarer Handel“ und ,Distanz- und Online-Handel“ erortert. Die
Definition des Einzelhandels auf funktioneller Ebene beschreibt Marktteilnehmer, die
Guter (Lebensmittel) von anderen Marktteilnehmern (Herstellern) beschaffen und an
private Haushalte respektive Konsumentinnen distribuieren. Auf institutioneller Ebene
konnen die wirtschaftlichen Tatigkeiten von Einzelhandelsunternehmen ausschliel3lich
oder Uberwiegend dem Handel im engeren Sinne zugerechnet werden (vgl. Salzmann,
2007, S. 2). Der ,stationare Handel“ beschreibt einen Sammelbegriff fur Einzelhandler,
deren Betricbe an feste Standorte (stationare Filialen) gebunden sind. Zum
nichtstationaren Handel zahlt der Distanz- und Online-Handel (E-Commerce), bei dem
die Ware an Konsumentinnen geliefert wird (vgl. Heinemann, 2017, S. 2-3). In dieser
Masterthese werden Conversational Commerce Use Cases aus der Perspektive von
Lebensmitteleinzelhandlern, die stationare Filialen sowie einen Online-Shop betreiben,
aber auch aus der Perspektive von reinen Online-Lebensmittelhandlern (z.B.
Allyouneedfresh.de), die Lebensmittel via Online-Handel an Konsumentinnen

distribuieren, betrachtet.
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4.1.1 Lebensmitteleinzelhandel Deutschland

Die fuhrenden Lebensmitteleinzelhandler (Abbildung 27) EDEKA, REWE Group,
Schwarz-Gruppe und Aldi beanspruchen einen Marktanteil von rund 70 Prozent
(Statista, 2019e). Die EDEKA-Gruppe generierte mit einem Bruttoumsatz von 58,8
Milliarden Euro im Jahr 2018 die hochsten Umséatze im Lebensmitteleinzelhandel,
gefolgt von REWE Group (40,0 Milliarden Euro) und der Schwarz-Gruppe mit den
Vertriebsformaten Lidl und Kaufland (39,2 Milliarden Euro). Amazon Deutschland, die
Uber Amazon Fresh Lebensmittel distribuieren, setzte 15,2 Milliarden Euro um (vgl.
Statista, 2019j).

Bruttoumsatz der fiihrenden Unternehmen im
Lebensmitteleinzelhandel in Deutschland 2018 (Mrd. Euro)

Metro-Gruppe
Amazon Deutschland
Aldi-Gruppe
Schwarz-Gruppe
Rewe-Gruppe

Edeka-Gruppe

0 10 20 30 40 50 60 70

Abbildung 27: Bruttoumsatz der fiihrenden Unternehmen im Lebensmitteleinzelhandel in Deutschland im Jahr
(in Anlehnungzaor;I gtatista, 2019j)
Der Umsatz im deutschen Einzelhandel im engeren Sinn wird sich fur die Periode 2018
auf rund 535,5 Milliarden Euro belaufen (vgl. Statista, 2019k), wovon 53,4 Milliarden
Euro auf den Online-Handel entfallen (vgl. Handelsverband Deutschland, 2019a). Die
groften Umsatztreiber im deutschen Online-Handel sind die Branchen
.Fashion&Accessoires®, ,Elektronik® sowie ,Freizeit&Hobby“. Die grofRten
Wachstumstreiber sind die Branchen ,FMCG* (Fast Moving Consumer Goods) sowie
,Heimwerken und Garten®“. Von den 53,4 Milliarden Euro Umsatzvolumen im Online-
Handel entfallen 4,5 Milliarden auf den Online-Handel mit Lebensmittel. Im Jahr 2018
betrug das Umsatzvolumen im Online-Handel 182 Milliarden, wovon der Anteil des
Online-Handels mit Lebensmittel lediglich 1,8 Milliarden Euro (1,2 Prozent) betrug (vgl.
Handelsverband Deutschland, 2019b, S. 7-8). Das Statista Research Department
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(2019) prognostiziert moderate Umsatzzuwachse (5,6 Milliarden Euro) im E-Commerce
mit Lebensmittel bis zum Jahr 2023 (vgl. Statista, 2019I).

Die umsatzstarksten Online-Shops deutscher Lebensmittelhandler sind der Online-
Shop von REWE mit einem Bruttoumsatz von 195 Millionen Euro, gefolgt von EDEKA
Online (95 Millionen Euro), Netto Online (62 Millionen Euro), real (48 Millionen Euro),
Amazon Fresh (46 Millionen Euro) und Bringmeister (EDKEA) (41 Millionen Euro) (vgl.
Loderhose & Schadwinkel, 2019).

Die REWE Group zahlt im deutschen Lebensmitteleinzelhandel zu den
Branchenvorreitern, indem sie den Online-Handel mit Lebensmittel als essentiellen
Bestandteil der REWE Zukunftsstrategie definierten (vgl. Tripp, 2019, S. 301). Neben
einer mobilen App, einem Lieferservice in 75 deutschen Stadten sowie Click&Collect-
Filialen, setzt die REWE Group auch Conversational Commerce Tools wie einen Alexa
Skill und eine Google Action um (vgl. REWE Group, 2019a). Bei EDEKA wird die Sparte
E-Commerce zum einen von den selbstandigen EDEKA Kaufleuten vorangetrieben.
Uber die E-Commerce-Plattform ,Olivia“ kdnnen Kaufleute in den Regionen ihren
Kundinnen die Online-Bestellung von Lebensmitteln ermdglichen. Zudem ist EDEKA
mit 30 Prozent an dem Lieferdienst Bringmeister beteiligt. In Nordrhein-Westfalen
kooperiert EDEKA Rein-Ruhr mit dem Online-Lebensmittelhandler Picnic und ist dabei
sowohl als Hauptlieferant und  GroBhandler, als auch Uber ein
Gemeinschaftsunternehmen, direkt an Picnic beteiligt. real fahrt eine zweigleisige
Strategie, indem in ausgewahlten deutschen Stadten, Konsumentinnen Lebensmittel
online bestellen und in der Filiale abholen kénnen (Click&Collect). Fir Dynamik im
deutschen Online-Handel mit Lebensmittel sorgen zum einen Amazon, der mit dem
Frische-Lieferdienst ,Amazon Fresh“ Lebensmittel in den Berlin, Potsdam, Hamburg
und Mdnchen an Amazon-Prime-KundInnen distribuiert. Zum anderen zeichnet sich der
deutsche  Online-Handel mit Lebensmittel auch durch reine Online-
Lebensmittelhandler, die Uber keine stationaren Filialen verfligen, aus (vgl. Loderhose
& Schadwinkel, 2019). Der Online-Lieferservice Bringmeister, der das Lebensmittel-
Sortiment von EDEKA bezieht, generierte im Jahr 2018 einen Umsatz von 41 Millionen
Euro (vgl. Statista, 2019m) und einen Verlust von 10 Millionen Euro (vgl. Holst & Mller,
2018). Mit rund 15.000 Produkten, darunter Frisch- und Tiefkihlwaren, beliefert
Bringmeister Konsumentinnen in Berlin und Munchen. Eine Kooperation mit dem

Haushaltsservice Cary ermdglicht es, dass der Lieferfahrer von Bringmeister Uber ein
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Smart Lock System, Zugang zur Wohnung erhalt und den Einkauf in der Wohnung
beziehungsweise im Kuhlschrank und Gefrierfach der Kundinnen platziert (vgl.
Edeka.de, 2019). Das niederlandische Startup Picnic fokussiert seinen Lieferservice mit
Lebensmittel auf die Region Nordrhein-Westfalen. EDEKA Rhein-Ruhr halt 30 Prozent
am Startup und beliefert es mit einem EDEKA-Sortiment von rund 10.000 Produkten.
Das Konzept von Picnic umfasst eine Online-Bestellung von Lebensmitteln in der App,
festgelegte Routen, um die Logistikkosten gering zu halten, sowie keine frei wahlbaren
Zeitfenster zur Zustellung (vgl. Lebensmittelzeitung.net, 2019a). Weitere, reine Online-
Handler mit Lebensmittel umfassen AllyouneedFresh, die 2018 einen Umsatz von 20
Millionen Euro erwirtschafteten, sowie neue Markteintritte von Unternehmen wie
MyEnso, die auf ein Genossenschaftsmodell setzen und Lebensmittel an registrierte

Testkaufer ausliefern (vgl. Loderhose & Schadwinkel, 2019).

4.1.2 Lebensmitteleinzelhandel Osterreich

In Osterreich beanspruchen die drei Lebensmitteleinzelhandler REWE Austria (34
Prozent), Spar-Gruppe (32 Prozent) und Hofer (20 Prozent) mit insgesamt 86 Prozent
den grofiten Marktanteil am Osterreichischen Lebensmittelmarkt. Auf Platz vier und funf
folgen Lidl (7 Prozent) und M-Preis (4 Prozent) (vgl. Handelsverband Osterreich, 2019a,
S. 8). REWE Austria (mit BILLA, Merkur, Penny, ADEG und Sutterltty) generierte im
Jahr 2017 einen Bruttoumsatz von 7,0 Milliarden Euro, gefolgt von der Spar Gruppe mit
6,6 Milliarden Euro und Hofer mit 4,1 Milliarden Euro (Abbildung 28) (vgl. Statista,
2018d).
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Umsatz der fihrenden Unternehmen im Lebensmitteleinzelhandel in
Osterreich im Jahr 2017 (in Millionen Euro)

REWE Austria gesamt

7.058,5

Spar-Gruppe gesamt 6.666,7

Spar/Eurospar

Hofer

Billa

Merkur

Interspar/Maximarkt

Lidl

Penny

M-Preis/T&G

Adeg

Pfeiffer Gruppe gesamt

Unimarkt

Abbildung 28: Bruttoumsatz der fiihrenden Unternehmen im Lebensmitteleinzelhandel in Osterreich im Jahr
(Statisztg,1 ;01 8d)

Die einzelhandelsrelevanten Umsatze umfassten im Jahr 2018 62,1 Milliarden Euro,
wovon Umsatze im Lebensmitteleinzelhandel 23,4 Milliarden umfassten (vgl.
Handelsverband Osterreich, 2019a). Die héchsten Umsétze im Online-Handel fielen auf
die Warenkategorien ,Bekleidung/Textilien® (1,9 Milliarden Euro), gefolgt von
~Elektrogeraten (1,2 Milliarden Euro) und ,Bichern/Schreibwaren® (0,6 Milliarden Euro)
(vgl. KMU Forschung Austria & Handelsverband Osterreich, 2019, S. S.3). Der E-
Commerce mit Lebensmittel bleibt weiterhin eine Nische und zeigt die diametrale
Entwicklung im E-Commerce der Sparten ,Food“ und ,Non-Food“. Die Umsatze mit
Lebensmittel im Online-Handel lagen im Jahr 2018 bei 1,5 Prozent gemessen an den
Gesamtumsatzen im Onlinehandel von 8 Milliarden Euro (vgl. Handelsverband
Osterreich, 2019b).

In Osterreich wird der E-Commerce mit Lebensmittel primar durch etablierte
Lebensmitteleinzelhandler wie REWE Austria (BILLA) und der Spar Gruppe, die eigene
Online-Shops mit Lieferservice filhren, besetzt. Der von Osterreicherlnnen meist
genutzt Online-Shop fur Lebensmittel ist der BILLA Online-Shop (vgl. Statista, 2018e).
Mit dem BILLA Online-Shop generierte REWE Austria im Jahr 2018 einen Umsatz von
8 Millionen Euro und hielt einen Marktanteil von 40 Prozent am Online-Handel mit

Lebensmittel in Osterreich. REWE Austria erzielte mit dem Betrieb des BILLA Online-
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Shops jedoch keinen Gewinn (vgl. Statista, 2019n). Als einziger
Lebensmitteleinzelhandler bietet BILLA einen flachendeckenden Lieferservice in ganz
Osterreich an, betriebt Gber 50 Click&Collect-Filialen (vgl. Billa.at, 2019) und erdffnete
im Jahr 2017 das erste ,Food Fulfilment Center’, das ausschlieRlich die
Kommissionierung von Online-Bestellungen betreut (vgl. REWE International AG,
2017).

4.1.3 Lebensmitteleinzelhandel Schweiz

Flhrende Lebensmitteleinzelhandler in der Schweiz umfassen Migros mit einem
Marktanteil von 36,5 Prozent sowie Coop Schweiz mit einem Marktanteil von 32,7
Prozent. Auf Platz drei, mit lediglich 8,2 Prozent, folgt Denner (vgl. Statista, 20190).
Migros generierte im Jahr 2018 einen Umsatz von 14,6 Milliarden CHF, Coop einen
Umsatz von 12,9 Milliarden CHF und Denner einen Umsatz von 3,3 Milliarden CHF
(Abbildung 29) (vgl. Statista, 2019p).

Umsatz der fiihrenden Unternehmen im Detailhandel in der Schweiz im Jahr 2018 (in
Millionen CHF)

0 2.000 4.000 6.000 8.000 10.000 12.000 14.000 16.000 18.000

Quelle Weitere Informationen

Abbildung 29: Bruttoumsatz der fiihrenden Unternehmen im Lebensmitteleinzelhandel in der Schweiz im Jahr
2018
(Statista, 2019p)
Der Schweizer Einzelhandel im engeren Sinn generierte im Jahr 2018 einen
Bruttoumsatz von 91,3 Milliarden CHF (vgl. Statista, 2019q), davon fielen 9,5 Milliarden
CHF auf den Online-Handel (vgl. GfK, VSV ASVAD & Die Post, 2019, S. 1-2).

Umsatzstarkste Segmente im Online-Handel sind ,Heimelektronik® (2,1 Milliarden CHF)
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sowie ,Fashion/Schuhe” (1,8 Millionen CHF). Wahrend die Non-Food-Sparte den
Online-Handel antreibt, wachst der  Online-Handel mit Lebensmittel
unterdurchschnittlich und macht lediglich 2,5 Prozent des gesamten Online-Handel-
Volumens aus (vgl. GfK et al., 2019, S. 1-2).

Den Schweizer Online-Handel mit Lebensmittel fUhren ebenso Migros und Coop
Schweiz an. Migros Online-Shop Leshop.ch halt einen Marktanteil von 54,9 Prozent
und generierte im Jahr 2018 einen Umsatz von 184,7 Millionen CHF. Coop Schweiz
kommt mit seinem Online-Shop Coop@Home auf einen Marktanteil von 45,1 Prozent

und generierte im Jahr 2018 einen Umsatz von 184,7 Millionen CHF (vgl. Lang, 2019).

Coop Schweiz forciert mit Coop@Home den Ausbau des Angebots an Frischwaren, um
sich von der Konkurrenz abzuheben (vgl. Aiolfi, 2018). Migros lancierte mit dem Startup
Miacar im Jahr 2018, neben Leshop.ch, einen neuen Player: Angelehnt an das Konzept
des niederlandischen Startups Picnic, kdnnen Konsumentinnen ausschliel3lich Gber die
Miacar-App Lebensmittel bestellen. Miacar bietet ihren Kundlnnen zudem einen
niedrigen Mindestbestellwert (25 CHF) und ein wahlbares Lieferzeitfenster, in welchem
die Bestellung mittels E-Fahrzeugen geliefert wird (vgl. Lebensmittelzeitung.net,
2018a). Ein weiterer reiner Online-Lebensmittelhandler ist das Schweizer Unternehmen
Farmy, das im Jahr 2018 einen Umsatz von 7,6 Millionen Euro generierte (vgl. Statista,
2019r). Farmy bietet seinen Kundinnen in den Regionen Zirich und Genfersee
Produkte (z.B. Frichte, Gemuse, Fleisch, Milchprodukte) von regionalen Produzenten
an. Pro Tag gibt es drei Lieferfenster an denen Kundinnen ihre Bestellung via E-

Fahrzeugen geliefert wird (vgl. Lebensmittelzeitung.net, 2018b).

4.2 Serviceinnovationen im Lebensmitteleinzelhandel

Technologische Fortschritte sowie daraus resultierende Veranderungen im Markt- und
Konsumentenverhalten, veranlassen den Lebensmitteleinzelhandel zur Forcierung
digitaler (Service-)Innovation (Kapitel 4.2.1) (vgl. Gehrckens, 2019, S. 43). Zentrale
Herausforderungen stellen hierbei eine diametrale Entwicklung des E-Commerce mit
Lebensmittel (Kapitel 4.2.2) sowie die Etablierung eines Omni-Channel-Commerce dar
(Kapitel 4.2.3). In Kapitel 4.2.4 erfolgt eine Skizzierung divergenter, zukunftiger

Einkaufsmodi mit Einbeziehung von Conversational Commerce Tools.
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4.2.1 Digitale (Service-)Transformation im Lebensmitteleinzelhandel

Die fortschreitende Digitalisierung verandert auf Konsumentenseite die
Kaufentscheidungsprozesse, was auf Seite der Handelsunternehmen zur Entkopplung
integrierter Wertschopfungsketten und zur Forcierung von Omni-Channel-Strategien
fuhrt. Der ,Point-of-Decision” wird vom ,Point-of-Sale“ losgeldst und verschiebt sich auf
unterschiedliche Vertriebs- und Kommunikationskanale (Touchpoints) entlang der
Customer Journey, die von den Konsumentlnnen ubiquitar und situativ genutzt werden
(vgl. Heinemann, 2019, S. 10-14). Technologische Fortschritte und draus resultierende
Veranderungen in Markt- und Wettbewerbsstrukturen sowie im Konsumentenverhalten,
veranlassen den Lebensmitteleinzelhandel zur (digitalen) Transformation (vgl.
Gehrckens, 2019, S. 43). Parallele Investitionen in den Ausbau des stationaren
Filialnetz sowie in die Weiterentwicklung des Online-Handels mit Lebensmittel (vgl.
REWE Group, 2017) sorgen daflr, dass sich der Lebensmitteleinzelhandel in einem
Dilemma befindet: Zum einen steigen die Notwendigkeit sowie die Kosten zur (digitalen)
Transformation, zum anderen erhdht sich dadurch die Unternehmenskomplexitat (vgl.
Gehrckens, 2019, S. 43).

Der E-Commerce entwickelt sich vor dem Hintergrund der fortschreitenden
Digitalisierung je nach Warengruppe diametral. Wahrend Online-Handler mit den
Segmenten Bekleidung/Textilien, Elektronik und Blcher hohe Online-Umsatze
verzeichnen, bleibt der Online-Handel mit Lebensmittel weiterhin eine Nische. Auch
Pure Player wie Amazon, die mit dem Frische-Lieferservice ,Amazon Fresh® in vier
deutschen Stadten aktiv sind, gelingt eine Disruption des Online-Handels mit
Lebensmittel nicht. Die mannigfaltigen Grinde fur die geringe Diffusionsrate des
Online-Handels mit Lebensmittel wird in Kapitel 4.2.2 ausfuhrlich diskutiert. Aufgrund
der inhomogenen Entwicklung des Non-Food und Food-Bereichs in Hinblick des E-
Commerce bedarf es daher einer differenzierten Betrachtung (vgl. Heinemann, 2019,
S. 3-6): Wahrend schwache, stationare Non-Food-Einzelhandler aufgrund des E-
Commerce weiter verdrangt werden, forciert der Lebensmitteleinzelhandel Investitionen
in stationare Verkaufsflachen. Dabei wird auf die Ausdifferenzierung des Sortiments
(z.B. Eigenmarken) und innovative Formate (z.B. gastronomische Angebote) gesetzt
(vgl. Heinemann, 2017, S. 21-24). Auch Discounter forcieren Investitionen in stationare
Filialen, indem auf neue Sortimentsbereiche (z.B. Bio-Produkte und Backwaren) und

Einkaufserlebnisse (z.B. moderne Ladengestaltung) gesetzt wird (vgl. Gehrckens,
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2019, S. 45). Obwohl Discounter auf schlanke Strukturen und Prozesse setzen, bauen

auch sie verstarkt ihr Online-Geschaft mit Lebensmittel aus (vgl. Ohs, 2017).

In Hinblick auf die digitale Transformation im (Lebensmittel-)Einzelhandel und die
Forcierung des Einsatzes innovativer Technologien, unterscheidet Heinemann (2017)
zwischen einer ,Inside-Out-Digitalisierung® und einer ,Outside-In-Digitalisierung“. Die
»Inside-Out-Digitalisierung“ beschreibt, dass digitale Technologien des E-Commerce in
die stationare Filiale integriert werden. Neue, digitale Technologien sollten
Konsumentinnen am Point-of-Sale zusatzliche Services bieten. Durch den Einsatz von
interaktiver Indoor-Navigation, In-Store-Terminals, Mobile Payment, Augmented
Reality oder Services wie ,Click&Collect” oder ,Click&Reserve®, werden stationare
Filialen zu ,Smart Stores” (vgl. Heinemann, 2017, S. 106—119). Der Einsatz innovativer,
auf Kunstlicher Intelligenz basierender, Technologien bietet nicht nur Konsumentinnen
ein verbessertes Einkaufserlebnis in der stationaren Filiale, sondern flhrt seitens der
Handelsunternehmen zu einer Optimierung des Supply-Chain-Managements:
Intelligente Bedarfsprognosen erlauben die Optimierung von Bestellmengen und die
Automatisierung von Bestellprozessen, um Lagerbestande zu reduzieren und
Ressourcen effizienter einzusetzen. Eine Kl-basierte Preisgestaltung ermittelt
kontextabhangige Preise unter Berlcksichtigung von Kundenpreiselastizitaten,
Wettbewerbspreisen, Wetterdaten und Lagerbestanden, die den Konsumentinnen als
intelligente Preisschilder angezeigt werden. RFID-Chips als Echtzeit-Tracking-Systeme
machen die Lieferkette der Produkte transparent nachverfolgbar. Ein kundenzentriertes
Datenmanagement sowie der Einsatz von Beacons (standortbezogene Push-
Nachrichten) ermdglicht die personelle Ansprache von Konsumentlnnen in der
stationaren Filiale (vgl. Gehrckens, 2019, S. 56-58). Bei einer ,Outside-In-
Digitalisierung“ werden die Vorzlge des stationaren Handels in das Online-Geschaft
des Handelsunternehmens Ubertragen (vgl. Heinemann, 2017, S. 120). Hier setzt der
Conversational Commerce an: Konsumentlnnen koénnen, situations- und
ortsungebunden mit Handelsunternehmen Uber Conversational Commerce Tools wie
Alexa Skills, Google Actions oder Chatbots (z.B. via Live-Chat, Facebook-Messenger,
WhatsApp) interagieren (vgl. Himmelreich, 2019, S. 9). So kénnen Chatbots in den
unterschiedlichen Phasen der Customer Journey Konsumentinnen in Echtzeit
informieren oder beraten: Neben personalisierten Empfehlungen kdénnen so auch
Probleme und Fragen hinsichtlich eines Produktes oder einer Reklamation in Echtzeit

bereitgestellt werden. Die Anwendung von Alexa Skills und Google Actions in
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Verbindung mit Sprachassistenz-Software und -Hardware kann Konsumentinnen
situations- und ortsunabhangig die Erstellung von Einkaufslisten, das Abrufen des
Lieferstatus oder das Einholen bestimmter Informationen zum Unternehmen (z.B.
Offnungszeiten, Angebote) ermdglichen (vgl. Himmelreich, 2019, S. 10). Mit dem
Einsatz von Conversational Commerce Tools kbnnen Handelsunternehmen ubiquitar,
in den unterschiedlichsten ,Point-of-Decisions® entlang der Customer Journey der

Konsumentinnen prasent sein (vgl. Tauber, 2019, S. 78).

Im Zuge der Granularisierung von Vertriebs- und Kommunikationskanalen erhéhen sich
die Anzahl der Touchpoints. Die Anforderungen an das Cross-Channel- und Omni-
Channel-Management fur Handelsunternehmen steigen und resultieren in einer
wachsenden Komplexitat der Customer Journey sowie Orchestrierung der Vertriebs-
und Kommunikationskanale. Ziel der Forcierung von Cross-Channel- und Omni-
Channel-Strategien ist es, den individuellen Konsumentenbedlrfnissen gerecht zu
werden. Welchen Reifegrad der Lebensmitteleinzelhandel (DACH) in Bezug auf Omni-
Channel-Strategien aufweist, wird in Kapitel 4.2.3 erortert. Die Umsetzung von Omni-
Channel-Strategien erfordert die intelligente Vernetzung der Vertriebs- und
Kommunikationskanale und setzt einen erfolgskritischen Umgang und Einsatz grof3er
Datenmengen (Big Data) voraus. Ferner liegen im Lebensmitteleinzelhandel noch

Innovations- und Optimierungspotentiale in der Logistik (,Letzte Meile®).

Die Fortschritte der Digitalisierung sowie wandelnde Konsumentenbedurfnisse erh6hen
die Anforderungen der Handelsunternehmen an die Forcierung von (Service-
)Iinnovation. Die Umsetzung neuer Serviceideen fordert zum einen Investitionen und
zum anderen ein hohes Mal} an Kundenzentrierung. Trends im Kundenverhalten wie
Conversational Commerce, Contextual Commerce (z.B. Virtual Amazon Dash-Button),
Curated Commerce (z.B. Outfit-Beratung via Chatbot) und Personalized Shopping, gilt
es im Rahmen eines systematischen Service Business Development zu eruieren und
zu bewerten (vgl. Heinemann, 2019, S. 17-29). Mit der Forcierung von (Service-
)innovation kénnen sich Lebensmitteleinzelhandelsunternehmen gegen ,Pure Player®
auf digitaler Ebene profilieren. Als ,Pure Player® werden Handler bezeichnet, die ihre
Waren ausschlieBlich online vertreiben und die Produkte per Versand verschicken.
Hierzu zahlen im Lebensmittelhandel Lieferservices wie Picnic, Bringmeister und
Miacar. Zum anderen ist Amazon ein ,Pure Player®, der nicht nur tber einen digitalen

Marktplatz fur den Verkauf von Konsumgutern, sondern auch Uber ein eigenes
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Okosystem verfligt (vgl. Bolz & Héhn, 2019, S. 195-196). Mit seinen Service-
Innovationen gibt Amazon ein hohes Tempo vor und andert dariber hinaus auch
Konsumentengewohnheiten (z.B. Same-Day-Delivery). Mit Konzepten zum Vertrieb
von ,Fast Moving Consumer Goods* (FMCG) wie ,Amazon Fresh®, ,Amazon Pantry*,
,<Amazon Subscribe and Save*® forciert Amazon auch die Distribution von frischen und

haltbaren Lebensmitteln sowie Produkten des alltaglichen Bedarfs (vgl. Bender, 2017).

Amazon Fresh wird im DACH-Raum seit 2017 nur in Deutschland in vier Stadten
(Berlin, Potsdam, Hamburg, Minchen) angeboten. Amazon-Fresh-Mitglieder zahlen
monatlich 9,99 Euro und kdnnen aus einer breiten Auswahl an Obst, Gemuse, Fleisch,
Fisch, Milch- und Kuhl sowie Haushaltsprodukten wahlen und nach Hause liefern
lassen (vgl. Bielawa, 2019). Eine sprachgesteuerte Amazon Fresh Bestellung im Sinne
des Voice Commerce durch den Einsatz der Sprachassistenz-Software Amazon Alexa
in Verbindung mit Amazon Echo ist nicht mdglich (vgl. Amazon.de, 2019d). Den Service
Amazon Pantry, bei dem Amazon-Prime-Mitglieder ungekihlte Lebensmittel und
Haushaltsprodukte nach Hause liefern lassen kénnen, wird in Deutschland, Osterreich
und der Schweiz angeboten (vgl. Amazon.de, 2019e). Mit dem Service ,Subscribe and
Save“ konnen sich Amazon-Mitglieder in regelmafligen Intervallen Produkte des
taglichen Bedarfs zuschicken lassen (vgl. Bolz & Hohn, 2019, S. 196). Im Marz 2019
stellte Amazon den Verkauf der physischen Amazon Dash Buttons weltweit ein. Die
Bestellkndpfe konnten an (Haushalts-)Geraten angebracht werden und ermdéglichten
die einfache Nachbestellung diverser Produkte des alltaglichen und regelmaRigen
Bedarfs (Waschmittel, Klopapier, Kaffee). Mittlerweile setzt Amazon auf die virtuelle
Variante ,Virtual Dash Buttons®, die via der Amazon-Website und -App bedient werden
konnen (vgl. Spiegel.de, 2019). Ferner experimentiert Amazon gemeinsam mit
Herstellern im Bereich des Internet-of-Things (loT): Mit dem automatisierten loT-
Service ,Amazon Dash Replenishment Service® (DRS) kénnen mit Amazon
verbundene Gerate automatisch Produkte von Amazon nachbestellen. In Deutschland
kooperiert Amazon beispielsweise mit Herstellern wie Bosch, Brother, Siemens oder
Toshiba, die eine integrierte Nachbestellfunktion enthalten. So bestellt der Drucker von
Brother automatisch Tinte, wenn der Fullbestand sinkt (vgl. Amazon.de, 2019f).
Denkbar ware dieses Szenario auch flur intelligente Kuihlschranke (vgl. QVC
Deutschland, Trendbiro Hamburg & TNS Infratest, 2016, S. 27).
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4.2.2 E-Commerce-Reifegrad im Lebensmitteleinzelhandel

Trotz Investitionen seitens der Lebensmitteleinzelhandler in den Ausbau von E-
Commerce mit Lebensmittel sowie Markteintriten von Amazon mit dem Frische-
Lieferdienst Amazon Fresh in Deutschland und Lebensmittel-Lieferdiensten wie Picnic
und Miacar, entwickelt sich im E-Commerce das Segment ,Lebensmittel“ diametral zu
,Non-Food“-Segmenten und verzeichnet lediglich ein marginales Umsatzwachstum
(vgl. Handelsblatt.com, 2018).

In Deutschland umfasst der Anteil des Online-Handels mit Lebensmittel 1,2 Prozent
(1,8 Milliarden Euro) am Gesamtvolumen des deutschen Online-Handels (182
Milliarden Euro) (vgl. Handelsverband Deutschland, 2019b, S. 7-8). In Osterreich lag
der Anteil des E-Commerce mit Lebensmittel bei 1,5 Prozent gemessen an den
Gesamtvolumen im Online-Handel von 8 Milliarden Euro (vgl. Handelsverband
Osterreich, 2019b). Am starksten ist der E-Commerce mit Lebensmittel in der Schweiz
mit einem Anteil von 2,5 Prozent gemessen am Gesamtumsatz des Onlinehandels mit
9,5 Milliarden Euro (vgl. GfK et al., 2019, S. 1-2). Aus globaler Perspektive sind
Umsatze im Online-Handel mit Lebensmittel gegenwartig in Asien und in den USA
sowie in GroRbritannien und Frankreich am hochsten (vgl. EHI Retail Institut, 2018, S.
4). Die Prognose des Statista Digital Market Outlooks (Abbildung 30) impliziert ferner,
dass die Umsatze im Online-Handel mit Lebensmitteln in diesen Landern am hochsten
steigen werden. Im DACH-Raum sind moderate Wachstumskurven zu erwarten,
wenngleich in Deutschland, mit 2,1 Milliarden Euro, h6here Umsatze im Online-Handel
mit Lebensmittel als in Osterreich und der Schweiz prognostiziert werden (vgl. Statista,
2019s).
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So entwickelt sich der Online-Lebensmittelhandel
E-Commerce-Umsatz (B2C) mit Lebensmitten und Getranken (in Mio. Euro)
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Abbildung 30: Globale Entwicklung des E-Commerce mit Lebensmittel
(Statista, 2019s)

Im DACH-Raum nehmen etablierte Lebensmitteleinzelhandler wie REWE Group,
REWE Austria, EDEKA, Netto, real, Spar, Migros und Coop nicht nur im stationaren,
sondern auch im Online-Handel mit Lebensmittel, die meisten Marktanteile ein, da sie
bei den Konsumentinnen einen Vertrauensvorsprung genief3en (vgl. PwC, 2018, S. 6).
In Deutschland und in der Schweiz treten mit Startups wie Picnic, Myenso, Getnow und
Miacar neue Lieferservices fur Lebensmittel in den Markt ein (vgl. Loderhose &
Schadwinkel, 2019). Dass selbst Amazon den Online-Handel mit Lebensmittel nicht
disruptieren kann, zeigt die Einfihrung des Frische-Lieferdienstes Amazon Fresh im
Jahr 2017. Mit den vier Liefergebieten Hamburg, Berlin, Potsdam und Minchen
unterliegt Amazon den uber 75 Lieferorten der deutschen REWE Group. Amazon
profitiert jedoch durch sein eigenes, ausgereiftes Logistiknetzwerk und dem
Kundenbindungsprogramm Amazon Prime. Aufgrund von Bundelungs- und
Synergieeffekten mit anderen Sortimenten und Produkten verfugt Amazon Uber andere
Kalkulationsmdglichkeiten als klassische Lebensmitteleinzelhandler wie REWE Group
oder EDEKA, die sich geringen Margen auf Lebensmittel gegenubersehen (vgl.
Heinemann, 2017, S. 8-9).

Der Online-Handel mit Lebensmittel ist zum gegenwartigen Zeitpunkt fur
Lebensmitteleinzelhandler noch nicht ertragreich (vgl. RegioData Research GmbH,
2018). Zwar bleibt der Online-Handel mit Lebensmittel ein Wachstumsmarkt, jedoch

sind dessen Wachstumspotentiale im Vergleich zu ,Non-Food“-Segmenten im E-
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Commerce wie Kleidung und Elektronik begrenzt (vgl. Heinemann, 2017, S. 7-8). Die
Grunde der geringen Marktdurchdringung des Online-Handels mit Lebensmittel werden
anschliellend aus Perspektive von Konsumentinnen und Lebensmitteleinzelhandlern
eruiert und auf Basis der funf Einflussfaktoren von Adoption (Relativer Mehrwert,
Kompatibilitat, Komplexitat, Erprobbarkeit und Beobachtbarkeit) nach Rogers (2003)
interpretiert. Ferner werden Risiko- und Unsicherheitsfaktoren aufgezeigt, die eine
Adoption des Online-Kaufes von Lebensmittel durch Konsumentinnen sowie eine
Implementierung von Online-Shops durch Lebensmitteleinzelhandlern hindern (vgl.
Rogers, 2003, S. 12-16).

Laut einer Studie von Bitkom Research (2018) gaben befragte Konsumentlnnen an,
keine Lebensmittel online zu kaufen, da die Haptik (sehen, riechen, anfassen, testen)
fehlt, Zweifel an der Qualitat und Frische der Lebensmittel bestehen und Lebensmittel
spontan am nach Heimweg besorgt werden (vgl. Statista, 2019t). Konsumentinnen
waren laut einer Studie des IFH Kdln — ECC Koaln (2015) (Abbildung 31) eher dazu
bereit, Lebensmittel online zu kaufen, wenn Lieferkosten gesenkt, ein garantierter
Lieferzeitpunkt, Click&Collect-Services, eine Frische-Garantie fur Lebensmittel sowie
eine Kontrolle oder direkte Reklamation bei der Lieferung gewahrleistet werden wirden
(vgl. IFH Koéln — ECC Koln, 2015). Einige Konsumentenwinsche stehen dabei mit
o6konomischen Unternehmenszielen der Lebensmitteleinzelhandler im Widerspruch.
Wahrend Lebensmitteleinzelhandler bereits verstarkt Click&Collect-Services anbieten
(vgl. Bender, 2017), ist eine Senkung von Lieferkosten aufgrund geringer Margen auf
Lebensmittel sowie der hohen Logistikkosten nicht wirtschaftlich (vgl. Heinemann,
2019, S. 6). Hinsichtlich eines garantierten Lieferzeitpunktes bieten einige
Lebensmitteleinzelhandler respektive Online-Lebensmittelhdndler wie beispielsweise
Picnic, den Kundlnnen keine Mdglichkeit, das Lieferfenster selbst zu wahlen, sondern
geben definierte Routen und Lieferzeiten vor, um die Kosten auf der ,Letzten Meile” auf

Basis von BlUndelungseffekten einzusparen (vgl. Tripp, 2019, S. 197).
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Wie sollte das Angebot gestaltet sein, damit Sie sich vorstellen konnen, Lebensmittel
regelmaRig online zu bestellen? (in Prozent)

Rezeptvorschlage, deren Zutaten mit einem Klick bestellt werden kénnen

Méglichkeit mit Smartphone im Laden zu bestellen und den fertig gepackten
Einkauf mitzunehmen

Produktvorschlage und gratis Produkte als Beigabe

Moglichkeit zu Kontrolle der Lebensmittel bei der Lieferung und direkte
Reklamation

Angebot einer Standard Einkaufsliste, die angepasst werden kann

Angebot kleinerer Lieferzeitfenster

Click&Collect: Moglichkeit die Online-Bestellung im Laden oder einer Station
abzuholen

Frische-Garantie fir online bestellte Lebensmittel
Senkung der Online Lebensmittelpreise
Umweltfreundliche Verpackung und wenig Verpackungsmdill

Garantie des Lieferzeitpunkts

Senkung der Lieferkosten

0 10 2 30 40 50 60
Abbildung 31: Motive zum Online-Kauf von Lebensmittel
(IFH K&In — ECC KdlIn, 2015)
Mortimer et al. (2016) untersuchten, wie wahrgenommene Risiken mit Vertrauen und
Wiederkaufabsichten im Online-Kauf von Lebensmitteln korrelieren. Der Online-Kauf
von frischen Lebensmitteln sei nicht mit dem Online-Kauf anderer Warenkategorien
(z.B. Kleidung, Bucher) zu vergleichen, da Faktoren wie Verderblichkeit und Variabilitat
der Produkte eine Rolle spielen. Folglich sehen Konsumentinnen im Online-Kauf von
Lebensmitteln einen geringeren Mehrwert (Relativer Mehrwert) sowie eine erhohte
Komplexitat. Dies manifestiert sich somit in einem erhdhten Risikodenken. Wahrend
Risiko durch Ungewissheit entsteht, entwickelt sich Vertrauen, wenn Risiko minimiert
wird. Mortimer et al. (2016) stellten ferner fest, dass Konsumentinnen, die ofters online
einkaufen, im Allgemeinen ein hoheres Vertrauen haben, wahrend bei unregelmafigen
Online-Shoppern  das  Risikoempfinden  hdher ist.  Vertrauen  kbnnen
Lebensmitteleinzelhandler durch die Performanz ihrer Website sowie durch eine
befriedigende Kauftransaktion aufbauen. Je starker Konsumentinnen den
Lebensmitteleinzelhandlern vertrauen, desto hoher ist auch die Wahrscheinlichkeit

Lebensmittel online zu kaufen (vgl. Mortimer et al., 2016, S. 13-14).

Van Droogenbroeck & Van Hove (2017) erforschten soziokulturelle Faktoren, die
Konsumentinnen hinsichtlich Adoption und Motivation (Relativer Mehrwert) von Online-
Kaufen von Lebensmitteln beeinflussen. Primar ist die Haushaltsgroflie
ausschlaggebend fir einen Online-Kauf von Lebensmittel: Eine Bequemlichkeit

(Relativer Mehrwert) fur Mehrpersonenhaushalte, die bevorzugt auf Vorrat kaufen, ist
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durch den Online-Kauf gegeben. Berufstatige nannten als Motivation primar die
Zeitersparnis (Relativer Mehrwert). Befragte, denen der soziale Aspekt wichtig ist,
bevorzugen im stationaren Handel einzukaufen (vgl. Van Droogenbroeck & Van Hove,
2017, S. 255-266).

Im Rahmen der von Simon-Kucher & Partners (2018) durchgefiuhrten Studie ,,Omni-
Channel Studie 2018 wurden auch Teilnehmerinnen aus Deutschland, Osterreich und
der Schweiz hinsichtlich des Online-Kaufes von Lebensmittel befragt. Zentrale
Erkenntnis der Studie ist ein divergentes Einkaufsverhalten in Hinblick auf den Online-
Kauf und den Kauf in einer stationaren Filiale: Im Online-Shop kauft die Mehrheit der
Befragten eher unverderbliche Lebensmittel wie Getranke, Wasch- und Putzmittel,
Kosmetikprodukte und Tierfutter. Frische Produkte wie Obst, Gemuse, Fisch und
Fleisch hingegen werden uUberwiegend in der stationaren Filiale gekauft. Daraus lasst
sich ableiten, dass im stationaren Handel Konsumentlnnen uberwiegend ihren
taglichen Bedarf decken, und bei bestimmten Anlassen und gréReren Mengen zu einen

Online-Kauf tendieren (vgl. Simon-Kucher & Partners, 2018).

Weitere Studien zeigen auf, dass der Online-Handel mit Lebensmittel flr eine klar
abgegrenzte Zielgruppe attraktiv ist (vgl. Lebensmittelzeitung.net, 2019b).
Konsumentinnen mit einem héheren Haushaltseinkommen sind die primare Zielgruppe
im Online-Handel mit Lebensmittel (vgl. IFH Kéln — ECC Kadln, 2015). Ferner kaufen
nicht nur eine digital affine, jungere Zielgruppe Lebensmittel online, sondern auch 41-
50-Jahrige (vgl. Ermnst & Young GmbH, 2017). Die Liefergebiete von
Lebensmitteleinzelhandlern umfassen primar Stadte und Ballungszentren, da im
landlichen Bereich, wo ein Lieferservice fir Konsumentlnnen einen erhohten Mehrwert
bieten wurde, die Logistikkosten zu hoch sind (vgl. Heinemann, 2017, S. 9). In den
Stadten jedoch gibt es durch das dichte Filialnetz an jeder Ecke einen Supermarkt, wo
Konsumentinnen spontan und nach Bedarf Lebensmittel kaufen kdnnen, ohne sich
durch den Online-Shop zu klicken, eine Liefergeblhr zu bezahlen und auf die Ware

warten zu mussen (vgl. Handelsblatt.com, 2018).

Zentrale Hurden (Komplexitdt) im E-Commerce mit Lebensmittel stellen fur
Lebensmitteleinzelhandler zum einen parallele Investitionen in den Ausbau des Online-
Geschafts sowie in die Modernisierung stationarer Filialen und den Ausbau des
Filialnetzes dar (vgl. REWE Group, 2017). Zum anderen stellt das Supply-Chain-

Management  sowie die Logistik  eine Herausforderung fur  den
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Lebensmitteleinzelhandel dar (vgl. Cavadini, 2018). Eine Kommissionierung und
Verpackung von Lebensmitteln sowie Same-Day-Delivery-Konzepte erfordern
entsprechende Logistikkompetenzen (vgl. Tripp, 2019, S. 69-169). In Osterreich
betreibt BILLA ein ,Food Fulfilment Center®, das ausschlief3lich die Kommissionierung
von Online-Bestellungen betreut (vgl. REWE International, 2017). Die deutsche REWE
Group setzt auf das Hightech-E-Food-Lager ,Scarlet One®, um die Automatisierung in
der Lagerlogistik (z.B. mit Greifrobotern) voranzutreiben (vgl. Flier, 2019). Die Lieferung
von frischen Lebensmitteln sei die ,Kdnigsklasse des E-Commerce®, da sich
Konsumentinnen die hdchste Qualitat und Frische wie in stationaren Filialen erwarten
(vgl. REWE International, 2017). Ferner muss beim Transport von kuhlbedurftigen
Waren eine ununterbrochene Kuhlkette und Zustellung gewahrleistet werden (vgl.
Heinemann, 2017, S. 8). Die ,Letzte Meile“ in der Logistik umfasst den letzten Schritt
in der Lieferung der Bestellung an die Haustire der Konsumentinnen und zeichnet sich
durch ihre Kostensensibilitat aus (vgl. Tripp, 2019, S. 85). Um Lieferrouten intelligenter
zu planen und die Ankunftszeiten von Online-Bestellungen genauer zu prognostizieren,
setzt die deutsche REWE Group verstarkt auf den Einsatz von Kunstlicher Intelligenz
(vgl.  Flier, 2019). Einige Lebensmitteleinzelhandler respektive  Online-
Lebensmittelhandler wie Picnic setzen auf festgelegte Lieferrouten (z.B. fest definierter
Liefertag pro Stral’e pro Woche) (vgl. Tripp, 2019, S. 197).

Der E-Commerce mit Lebensmittel wird sich mittel bis langfristig zu keinem
Massenmarkt entwickeln, sondern eine Nische fur spezielle Zielgruppen bleiben (vgl.
Handelsblatt.com, 2018). Lebensmitteleinzelhandler sind aufgrund dessen gefordert,
die Zielgruppen sowie deren Customer Journey zu eruieren und individuelle,
nutzenstiftende Serviceleistungen zu entwickeln (vgl. Simon-Kucher & Partners, 2018).
Experimente mit neuen (Service-)ldeen umfassen beispielsweise innovative
Logistikldsungen, wie ,Smart-Lock-Services“, bei welchen die Lieferboten bei
Abwesenheit der Konsumentinnen die Einkaufe in der Wohnung oder im Kuhlschrank

platzieren (vgl. Bitkom e.V., 2019).

4.2.3 Omni-Channel-Commerce-Reifegrad im Lebensmitteleinzelhandel

Mit der Forcierung von Omni-Channel-Strategien zielen Handelsunternehmen darauf
ab, multioptionale Kundinnen Uber unterschiedlichste Kommunikations- und

Vertriebskanale zu erreichen und diese Kanale bestmoglich miteinander zu verknupfen
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(vgl. Bolz & H6hn, 2019, S. 194). Strategien eines Omni-Channel-Vertriebs umfassen
Konzepte wie ,Click&Collect® sowie ,Click&Delivery“. Bei ,Click&Collect” tatigen
Kundlnnen den Einkauf online und holen diesen in einer ausgewahlten stationaren
Filiale ab (vgl. Bolz & Hohn, 2019, S. 194). BILLA verfiigt in Osterreich tber 50
Click&Collect-Filialen (vgl. REWE International, 2019). Die deutsche REWE Group
bietet ihren ,Abholservice” in mehr als 75 REWE Filialen an (vgl. REWE Group, 2019b).
Omni-Channel-Commerce bedeutet nicht nur, kanalibergreifend einen Einkauf zu
tatigen, sondern auch kanalUbergreifend mit Handelsunternehmen zu kommunizieren

(vgl. Handelsverband Osterreich, 2019c).

Mit der Studie ,Omnichannel Readiness Index 2019“ untersuchten in Osterreich der
Handelsverband Osterreich in Kooperation mit dem Marktforschungsinstitut mindtake
und Google Osterreich 45 &sterreichische Einzelhandler (vgl. Handelsverband
Osterreich, 2019c¢), sowie in der Schweiz der Verband des Schweizer Versandhandels
in Kooperation mit mindtake und Google Schweiz 25 Schweizer Einzelhandler
hinsichtlich ihrer Omni-Channel-Reife (vgl. VSV ASVAD, mindtake & Google Schweiz,
2019a, S. 3—-63). Das Studiendesign umfasst ferner 1.000 Konsumentenbefragungen
nach praferierten Einkaufs- und Interaktionserlebnissen mit Handelsunternehmen in
beiden Landern, wovon sich in weiterer Folge auch Implikationen fir Conversational

Commerce ableiten lassen.

Die befragten Konsumentinnen in Osterreich weisen ein gesteigertes Bewusstsein
sowie eine erhdhte Nachfrage fur Omni-Channel-Vertriebskonzepte von
Handelsunternehmen auf: Im Vordergrund steht das Angebot von ,Click&Collect,
Produkte in der Filiale zu kaufen und nach Hause liefern zu lassen sowie eine
uneingeschrankte Gratis-Lieferung und konkrete Angaben des Lieferdatums (vgl.
Handelsverband Osterreich, 2019¢c). Einige Wiinsche der Konsumentinnen stehen in
Diskrepanz mit wirtschaftlichen Umsetzungsmdglichkeiten von Handelsunternehmen
(z.B. Same-Day-Delivery, Gratis-Lieferung ohne Mindestbestellwert) (vgl.
Handelsverband Osterreich, Google Osterreich & mindtake, 2019, S. 28). Die
wichtigsten Kommunikationskanale fur Konsumentinnen sind E-Mail/Kontaktformular,
das Call-Center und die Funktion einer Ruckrufmdglichkeit (Call-Back). Auch die
Akzeptanz von Echtzeit-Kommunikationskandlen wie Live-Chat auf der Website,
WhatsApp und Facebook-Messenger gewinnt an Bedeutung (vgl. Handelsverband

Osterreich et al., 2019, S. 36). Mit der steigenden Akzeptanz von Instant-Messaging-
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Diensten und Messaging-Diensten sozialer Medien zur Kommunikation mit
Handelsunternehmen steigt auch die Bedeutung des Conversational Commerce.
Handelsunternehmen kdnnen mit Conversational Commerce Tools ihre Kundlnnen in
einer reziproken Konversation in Echtzeit, begegnen. Kundenanfragen konnen rasch
beantwortet und somit die Kundenzufriedenheit erhoht werden (vgl. Brixkes, 2016). Auf
der Website von Handelsunternehmen sind den Befragten Informationen zu den
Offnungszeiten, aktuellen Angeboten, Kontaktméglichkeiten sowie ein Filialfinder am
wichtigsten. Ferner winschen sich Konsumentinnen, individualisierte Informationen in
Form personalisierter Sonderangebote und konkreten Angaben zum Lieferzeitraum.
Die Bereitstellung dieser Informationen kann beispielsweise auch durch Conversational
Commerce Tools in Verbindung mit Sprachassistenz-Software, wie beispielsweise
einem Alexa Skill oder einer Google Action, sowie Uber einen Chatbot erfolgen. Des
Weiteren gaben die Befragten der Studie an, in Online-Shops Features wie ,Merkliste*
und ,Wunschliste“ benutzen zu wollen (vgl. Handelsverband Osterreich et al., 2019, S.
37-72). Vor dem Hintergrund dieser Konsumentenbedurfnisse entfaltet sich ebenfalls
das Einsatzpotential von Conversational Commerce Tools in Verbindung mit
Sprachassistenz-Software. Der REWE Alexa Skill ,REWE Assistant® verflgt
beispielsweise Uber Features wie Einkaufsliste oder Angebote (vgl. Amazon.de &
REWE Digital GmbH, 2019).

Im branchenubergreifenden Gesamt-Ranking des Osterreichischen ,Omni-Channel
Readiness Index 2019“ haben sich die Lebensmitteleinzelhandler BILLA (70 Prozent)
und Interspar (68 Prozent) um jeweils zehn Prozentpunkte im Vergleich zum Vorjahres-
Ranking verbessert (vgl. Handelsverband Osterreich, 2019¢c) und belegen in der
Kategorie ,Lebensmitteleinzelhandel“ nach Tchibo/Eduscho den zweiten und dritten
Platz. BILLA befindet sich im ,Omni-Channel Readiness Index“ in der Kategorie
.Flexible Kontaktmdglichkeiten“ unter den Top 5. BILLA zeichnet sich dartber hinaus in
der Kategorie ,Channel Integration“ durch das Service-Angebot ,Click&Collect” (ohne
Retourenmoglichkeit) und ,Same-Day-Delivery* aus. Interspar punktet in der Kategorie
.,Payment, Fulfilment & Returns“ durch einen flexiblen Online-Einkaufsprozess fur
KundInnen (vgl. Handelsverband Osterreich et al., 2019, S. 18-23).

Die Schweizer Studie ,Omni-Channel Readiness Index 2019 des Verband des
Schweizerischen Versandhandels (VSV ASVAD), Google Schweiz und mindtake zeigte

auf, dass Konsumentlnnen die Omni-Channel-Vertriebs-Konzepte ,Click&Collect"
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sowie ,Reserve&Collect* ahnlich stark nachfragen. Die beliebtesten Optionen, um mit
Handelsunternehmen in Kontakt zu treten sind E-Mail, Kontaktformular, Call-Center
und Ruckrufmoglichkeit (Call-Back). Auch Live-Chat, WhatsApp und Facebook
Messenger gewinnen an Bedeutung. Wichtige Informationen auf der Website sind fur
Konsumentlnnen: Offnungszeiten der Filiale, Filialsuche, Kontaktaufnahme mit dem
Unternehmen sowie Informationen und Angebote der Filialen. Im Ranking des
Schweizer ,Omni-Channel Readiness Index 2019¢ weisen die
Lebensmitteleinzelhandler im Gesamt-Ranking einen Omni-Channel-Readiness Index
von 69 Prozent fir Coop/coop@home und 64 Prozent flir Migros/LeShop auf. Am
starksten punkteten Coop/coop@home und Migros/Le Shop in der Kategorie
.Kontaktmdglichkeit* mit einem Score von je 78 Prozent bzw. 72 Prozent mit den
Kontaktmdglichkeiten E-Mail, Kontaktformular und Telefon-Hotline. Coop bietet zudem
eine Ruckruffunktion an (vgl. VSV ASVAD, mindtake & Google Schweiz, 2019b).

Die Studie ,Omni-Channel-Commerce 2019“ des EHI Retail Institutes untersuchte die
1.000 umsatzstarksten deutschen Online-Shops hinsichtlich des Omni-Channel-
Grades. Von den untersuchten Shops handelt es sich bei 312 Shops um Omni-
Channel- beziehungsweise Cross-Channel-Shops, die Services wie ,Click&Collect,
,Click&Reserve“ und ,Instore-Return“ anbieten. Cross- und Omni-Channel Online-
Shops dominieren primar in Branchen wie Fashion (71 Shops), Unterhaltungselektronik
(41 Shops) und Mdbel & Hauswaren (31 Shops). Lediglich bei 6 Online-Shops von
deutschen Lebensmitteleinzelhandlern handelt es sich um Omni-Channel-Shops (vgl.
Hofacker, 2019, S. 4-5).

Die Verschmelzung von Online- und Offline-Kommunikations- und Vertriebskanalen im
Zuge eines Omni-Channel-Management stellt den Lebensmitteleinzelhandel vor neue
Herausforderungen. Zum einen wachsen die Erwartungshaltungen von
Konsumentinnen hinsichtlich vernetzter online und offline Customer Journeys. Zum
anderen steigt dadurch die Komplexitdt der Kanal-Orchestrierung fur
Handelsunternehmen (vgl. etailment.de, 2017). Herausforderungen in der
Orchestrierung von Vertriebs- und Kommunikationskanalen zeigt Abbildung 32 mit drei
Customer Journey Szenarien im Lebensmitteleinzelhandel auf. Im ersten Szenario wird
ein Kunde/eine Kundin durch einen TV-Werbespot auf einen Lebensmitteleinzelhandler
aufmerksam, schreibt einen Einkaufszettel und kauft die Produkte in einer stationaren

Filiale ein. Im zweiten Szenario tatigt ein Kunde/eine Kundin einen Einkauf Uber den
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Online-Shop des Lebensmitteleinzelhandlers. Zuvor wurde der Bedarf des Kunden/der
Kundin via eines Newsletters geweckt, woraufhin ein digitaler Einkaufszettel erstellt
wird. Das dritte Szenario zeigt eine Omni-Channel Customer Journey: Ein Kunde/eine
Kundin erhalt einen Alert in seiner/ihrer App und erstellt daraufhin einen digitalen
Einkaufszettel. Wahrend der Kunde/die Kundin stationar einkauft, erhalt er/sie einen
Beacon (location-based Push-Nachricht) Uber ein aktuelles Angebot oder eine
Zusatzinformation zu einem Produkt. Anschlieffend schlie3t der Kunde/die Kundin den
Einkauf in der stationaren Filiale ab, indem er/sie Uber die App, in welcher

Zahlungsinformationen hinterlegt sind, bezahlt (vgl. Kotbra, 2019).
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ANZEIGE Kundin sieht TV- Einkaufszettel Kundin besucht Filiale
Spot von LEH oder (Papier) und kauft iberwiegend
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vorgenommen hat n zahit
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Abbildung 32: Exemplarische Customer Journey im Lebensmittelhandel
(in Anlehnung an Stummeyer, 2018, S. 62)

4.2.4 Future Commerce: Automatisiertes vs. Autonomes Einkaufen

Der Handel der Zukunft ist durch die fortschreitende Digitalisierung und damit
verbundenen, wandelnden Konsumentenbedirfnisse gepragt (vgl. Kruse Brandao &
Wolfram, 2018, S. 60). Brandao & Wolfram (2018) unterscheiden auf Basis divergenter
Einkaufsmodi (Erlebnis- und Bedarfseinkauf) sowie auf Basis des Involvements der

Konsumentlnnen, drei Kauf-Szenarien:

e Erlebniseinkauf im stationaren Handel (High Involvement)
e Assistierender Einkauf durch Conversational Commerce Tools (mittleres Invol-
vement)

e Automatisierter Bedarfseinkauf (Low Involvement)
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Je nach individueller Situation und Praferenz wahlen multioptionale Konsumentinnen
ihr bevorzugtes Einkaufszenario. Branddo & Wolfram (2018) konstatieren, dass der
stationare Handel mit seinen Erlebniswelten weiterhin von Bedeutung sein wird. Gerade
weil Konsumentinnen einen Grol3teil ihrer Zeit digital verbringen, ist der Erlebniseinkauf
ein analoges und sinnliches Kontrastprogramm sowie eine Freizeitbeschaftigung:
Konsumentinnen erfahren soziale Nahe (,Social Shopping“) und kénnen Produkte
sehen, riechen oder beruhren. In der stationaren Filiale bleibt der Mensch als
Einkaufsberater/Einkaufsberaterin bestehen und wird durch den Einsatz von
Technologien unterstutzt (vgl. Kruse Brandao & Wolfram, 2018, S. 60-63). Ebenso
erhalten Konsumentinnen durch den Technologie-Einsatz in der stationaren Filiale
Unterstutzung: Digitale Gerate und Technologien wie beispielsweise Smartphone-Apps
mit digital erstellter Einkaufsliste, Beacons, Echtzeit-Information zu Produkten tber
Displays und Self-Checkout-Kassen unterstitzen das stationare Einkaufserlebnis der
Konsumentinnen (vgl. Handelsverband Osterreich, 2016, S. 33-48). Die
technologische Aufristung (Inside-Out-Digitalisierung) (vgl. Heinemann, 2017, S. 106—
119) steigert die Bequemlichkeit (Convenience) fur Konsumentinnen wahrend des
stationadren Einkaufserlebnisses. Kritisch anzumerken ist, dass Konsumentlnnen fir
eine gesteigerte Bequemlichkeit ihre Daten preisgeben und das gesamte
Einkaufsverhalten digital erfasst wird (vgl. Gentsch, 2018, S. 96).

Conversational Commerce Tools wie Sprachassistenz-Software, Drittanbieter-
Applikationen und Chatbots kdnnen Konsumentinnen entlang unterschiedlichster
Touchpoints in der Customer Journey unterstitzen (vgl. Kruse Brandao & Wolfram,
2018, S. 61). Die Studie ,Future Commerce — Handel 2025“ von Handelsverband
Osterreich zeigt auf, dass sich Konsumentlnnen eine Beratung durch Sprachassistenz-
Software bei Produktsegmenten wie Bekleidung, Schmuck oder Mobel vorstellen
konnten. Neben einer Beratungsfunktion ist laut Studie auch die Erstellung von
Einkaufslisten Uber Sprachassistenz-Software ein potentielles Einsatzpotential (vgl.
Handelsverband Osterreich, 2016, S. 19-23). Neben der Sprachsteuerung spielt auch
die textbasierte Interaktion mit Chatbots eine Rolle, die eine zwischenmenschliche
Konversation zwischen Konsumentinnen und Unternehmen simulieren kann. Chatbots
kénnen in der Vor- und Nachkaufphase der Customer Journey eingesetzt werden und
Prozesse im Unternehmen automatisieren (z.B. Callcenter) (vgl. QVC Deutschland et
al., 2016, S. 39). Einen durch ein Internet-of-Things-Gerate oder durch Conversational

Commerce Tools automatisiert getatigten Kauf (Bestellung, Bezahlung, Lieferung)
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konnen sich lediglich 4/10 der Befragten vorstellen. Ferner konstatieren die Befragten,
dass sie die Bestellung vorab manuell und personlich bestatigen mdchten. Expertinnen
schatzen das zukunftige Potential von automatisierten Bedarfseinkaufen durch Internet-
of-Things Gerate (z.B. intelligenter Kuhlschrank) als durchaus realistisch ein.
Insbesondere fur Routine-Kaufe des alltaglichen Bedarfs (z.B. Fast Moving Consumer
Goods) die ein geringes Involvement seitens der Konsumentinnen erfordern (vgl.
Handelsverband Osterreich, 2016, S. 26-30). Die ,Zukunftsstudie Handel 2036“ von
QVC et al. (2016) kommt zu dem Ergebnis, dass ein automatisierter Bedarfseinkauf fur
Produkte des taglichen Bedarfs vor allem flr die Generation Y ein realistisches
Szenario darstellt. Auch diese Studie zeigt das Bedurfnis nach einer Kontrollfunktion
der Befragten auf: Autonome Bestellungen durch loT-Geraten sind denkbar, die Letzt-
Kontrolle sollte jedoch bei den Konsumentinnen liegen (vgl. QVC Deutschland et al.,
2016, S. 38).

Um die Szenarien ,assistierter Einkauf mit Conversational Commerce Tools“ sowie
»=automatisierter Bedarfseinkauf durch loT-Gerate” zu realisieren, bedarf es nicht nur
technologischer Fortschritte in der Kunstlichen Intelligenz und dem Ausbau des
Mobilfunkstandards 5G. Die Entwicklung eines gesamten loT-Okosystems muss
forciert und potentielle Sicherheitslicken gedeckt werden (vgl. Kotbra, 2019). Ein
etabliertes loT-Okosystem ermdglicht auch die Ableitung neuer Services und
Geschaftsmodelle. So konnte ein Geschafts- und Erlésmodell einen intelligenten
Kihlschrank umfassen, der den Konsumentinnen von einem Lebensmittelhandler
kostenlos bereitgestellt wird, jedoch auf Basis eines exklusiven, jahrlichen
Abonnements, Lebensmittel automatisiert bei dem Lebensmittelhandler bestellt (vgl.
QVC Deutschland et al., 2016, S. 27).

4.3 Conversational Commerce Use Cases im Lebensmitteleinzelhandel

In diesem Kapitel erfolgt die Skizzierung von Conversational Commerce Use Cases im
Lebensmitteleinzelhandel. Zum gegenwartigen Zeitpunkt wird Conversational
Commerce primar von Lebensmitteleinzelhandlern sowie Online-Lebensmittelhandlern
in Deutschland umgesetzt, was sich in der Auswahl der Conversational Commerce Use
Cases (Kapitel 4.3.1 — 4.3.6) widerspiegelt. Aquivalente Conversational Commerce
Use Cases von Lebensmittelhandlern aus Osterreich und der Schweiz konnten nicht

festgemacht werden.
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4.3.1 REWE Group

Die deutsche REWE Group launchte im Jahr 2017 die Google Action ,Caro”
(mittlerweile ,REWE Assistant®), die als ,smarte Kochhilfe“ und ,persénliche REWE
Assistentin® Konsumentinnen unterstitzt. Die Google Action kann dber die
Sprachassistenz-Software Google Assistant in Verbindung mit Google-Geraten

bedient werden.

Den Konsumentinnen stehen situativ, je nach Bedarf und Praferenzen, verschiedene
Funktionen zur Verfugung: ,Rezeptsuche®, ,Zutaten und Zubereitung®,
~Angebotssuche® und ,Einkaufsliste®. Die Google Action ,REWE Assistant” unterstutzt
Konsumentinnen mit Kochempfehlungen, indem nach Rezepten zu bestimmten
Zutaten gesucht werden kann. Dabei greift die Google Action auf 4.000 Rezepte zurtick,
die vom REWE Team und Ernahrungsexpertinnen konzipiert wurden. Ferner erklart sie
zudem Zubereitungsschritte von Rezepten oder ermittelt die Garzeit, durch das Setzen
eines Timers mittels Sprachbefehl. Die Google Action informiert nach der
Sprachaktivierung ferner ber bundesweite REWE-Angebote und hilft bei der Erstellung
von Einkaufslisten (vgl. Google.com & REWE Digital GmbH, 2019).

Der REWE Skill fur Amazon Alexa (auch ,REWE Assistant®) verfugt Uber dieselben
Funktionalitaten wie die Google-Action. Auch mit dieser Applikation kdnnen
Konsumentinnen Uber die Sprachassistenz-Software Amazon Alexa in Verbindung mit
Sprachassistenz-Hardware wie Amazon Echo, via Sprachsteuerung nach Rezepten
suchen, sich Uber REWE Angebote informieren, Zubereitungsschritte nachfragen und
Produkte auf die Einkaufsliste setzen (vgl. Amazon.de & REWE Digital GmbH, 2019).
Sowohl der Amazon Alexa Skill als auch die Google Action sind mit REWE Account der
Konsumentinnen verknlpft und erlauben eine Synchronisation der Einkaufsliste Uber
alle REWE Plattformen. Das Auslésen einer Bestellung der Einkaufsliste (Voice

Commerce) uber den REWE Alexa Skill oder der Google Action ist nicht mdglich.

Abbildung 33: Amazon Alexa Skill und Google Action ,REWE Assistant* von REWE
(Amazon.de & REWE Digital GmbH, 2019)
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4.3.2 Real

Reals Alexa Skill (Abbildung 34) informiert Konsumentinnen uber aktuelle real
Angebote und Neuigkeiten. Konsumentinnen kdnnen via Sprachbefehl auch selbst

nach Angeboten in unterschiedlichen Produktkategorien suchen.

Im Vergleich zu REWE's Alexa Skill und Google Action, setzt real verstarkt auf
Personalisierung. Indem Konsumentinnen ihre Postleitzahl angeben, erhalten sie zum
einen Informationen zu ihrem real-Markt in der Nahe. Zum anderen ermdglicht der Skill
einen real Markt in der Nahe zu orten, wenn Konsumentlnnen ihre Standortdaten
freiwillig angeben. Der real Skill ermdglicht Konsumentinnen auch auf ihre personlichen
real Informationen zuzugreifen. Hierzu zahlen PAYPBACK-Punkte und real

Treuemarken (vgl. Amazon.de & real GmbH, 2019).

! “Alexa, frage real nach
aktuellen Angeboten!”
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!

Abbildung 34: Amazon Alexa Skill von real
(Real.de, 2019)

4.3.3 AllyouneedFresh

Im Jahr 2016 setzte der Online-Lebensmittelhandler AllyouneedFresh ein Pilotprojekt
zum Einkauf via Chatbots Uber den Instant-Messaging-Dienst WhatsApp (Abbildung
35) um. Kundinnen sendeten AllyouneedFresh eine WhatsApp-Nachricht mit den
Wunschprodukten oder Ubermittelten eine Bild-Datei eines Gerichtes (vgl.
Allyouneedfresh.de, 2016). Der Chatbot glich die Begriffe mit den in der Datenbank
hinterlegten Produkten des AllyouneedFresh Online-Shops ab und setzte die
gewunschten Produkte auf die Einkaufsliste. Im Anschluss versendete der Chatbot Uber
WhatsApp einen Link zum Warenkorb (Online-Shop) an die Kundlnnen. Im
AllyouneedFresh Online-Shop konnten Kundinnen die Produkte im Warenkorb
kontrollieren, andern oder erganzen bevor sie die Bestellung final via manuellem Klick

tatigten.
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In Hinblick auf die gesammelten Erfahrungen im Einsatz des WhatsApp-Chatbots
konstatierte AllyouneedFresh, dass die Entwicklungskosten eines Chatbots in der
Anfangsphase moderat seien. Im Mittelpunkt stehe das Experimentieren und das
Anbieten neuer Services flir Kundinnen, die gerne Neues ausprobieren mochten.
Herausforderungen in der Implementierung stellten die grolten Datenmengen dar. Der
Chatbot griff auf eine Datenbank mit 40.000 — 50.000 Datensatzen hinsichtlich
Produktdaten und Inhaltsstoffen zurtck. Ferner stellte die Semantik und Kontext-
Erkennung generischer Begriffe (z.B. Taschentuch, Tempo) eine Herausforderung dar.
Hierbei wurde der Chatbot von einer ,Recommendation Engine® unterstitzt, die anhand
von Kauf-Statistiken von Kundinnen praferierte Produkte erkannte und vorschlug (vgl.
Gopfert, 2016). AllyouneedFresh launchte im Jahr 2017 den Amazon Alexa Skill
LAllyouneedFresh® mit Einkaufsliste-Funktion. Via Sprachsteuerung konnten
Konsumentinnen Artikel auf die Einkaufsliste im Alexa Skill setzen, jedoch nicht Uber
Amazon Alexa bestellen (vgl. Allyouneedfresh.de, 2017). Im Jahr ist der 2019 Amazon

Alexa Skill ,AllyouneedFresh® nicht mehr verflgbar.
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Abbildung 35: WhatsApp Bestell-Chatbot von AllyouneedFresh
(Allyouneedfresh.de, 2016)

4.3.4 EDEKA

Der Amazon Alexa Skill ,EDEKA Quiz” (Abbildung 36) ist ein Ratespiel, um das eigene
Wissen Uber Lebensmittel zu testen. Konsumentinnen kénnen bei Anwendung des
Skills aus vier Frage-Kategorien wahlen: ,Vollblut EDEKAner, ,Kurioses uber
Lebensmittel®, ,Fisch® und ,Obst‘. Beantworten Konsumentlnnen die von Amazon
Alexa gestellte Fragen falsch, spielt Alexa einen Hinweistext mit der richtigen Antwort
ab.
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EDEKA spricht mit dem Skill eigene Mitarbeiterlnnen (,Quiz fir EDEKA Mitarbeiter”) als
auch EDEKA-KundIlnnen sowie Konsumentlnnen an, die mehr tUber EDEKA und
Lebensmittel im Allgemeinen erfahren mochten (vgl. Amazon.de & EDEKA Zentrale
AG, 2019).

EDEKA

Abbildung 36: Amazon Alexa Skill ,EDEKA Quiz* von EDEKA
(Amazon.de & EDEKA Zentrale AG, 2019)

4.3.5 Lidl Deutschland

Lidl Deutschland implementierte im Marz 2019 den Chatbot ,LiA“ im Messaging-Dienst
Facebook Messenger, um den Kundenservice auszubauen. Zur Aktivierung des
Chatbots muss die Facebook-Seite von Lidl Deutschland geéffnet und auf den Button
»,Nachricht“ geklickt werden. Daraufhin 6ffnet sich den Konsumentinnen ein Dialogfester
und eine textbasierte Konversation mit ,LiIA“ kann gestartet werden. Mit der
Implementierung des Chatbots verfolgt Lidl Deutschland das Ziel, auf Praferenzen ihrer

Kundlnnen hinsichtlich Echtzeit zu reagieren.

Der Chatbot ist technologisch in der Lage, einfache Kundenanfragen wie Informationen
uber Offnungszeiten, aktuelle Angebote oder den Status der Online-Bestellung zu
beantworten. Bei Fragen zu Themen wie Reisen oder Karrieremoglichkeiten stellt ,LiA"
Links zu den entsprechenden Website-Beitragen bereit (vgl. Lidl Deutschland, 2019).
Kritisch anzumerken ist, dass ,LiA“ keine komplexen Fragen beantworten kann und
nicht als hybrider Chatbot implementiert ist, der Konsumentinnen in diesen Fallen

automatisch an Kundenservice-Mitarbeiterinnen weiterreicht (vgl. Mehner, 2019).

Zur Bekanntmachung des Chatbots ,LiA“ setzte Lidl Deutschland eine Social-Media-
Kampagne um. Im Rahmen eines Gewinnspiels auf der Facebookseite von Lidl
Deutschland konnten Konsumentinnen uber die Persdnlichkeit von ,LiA* abstimmen
und aus zwei vorgegebenen Avataren wahlen (Abbildung 37) (vgl. Lidl Deutschland,
2019).
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Wie soll unser
Chatbot LiA aussehen?

Abbildung 37: Chatbot Avatare von Lidl Deutschland
(Lidl Deutschland, 2019)

4.3.6 Bringmeister und Bring!

Die Bring! Applikation des Schweizer Unternehmens Bring Lab AG startete im Jahr
2015 mit der Idee, einen digitalen Einkaufszettel, mit welchem mehrere Personen
gleichzeitig ihre Einkaufe planen kdnnen, anzubieten (vgl. Mumme, 2018). Im Jahr 2018
zahlte die Bring!-App laut eigenen Angaben bereits funf Millionen Userlnnen in Europa
und den USA, wobei die Kern-Userlnnen (60 Prozent) in der Schweiz und Deutschland
sind (vgl. Schurter, 2018). Die Bring!-App ist auf Amazon Alexa mit dem gleichnamigen
Alexa Skill ,Bring!“, als Google Action auf Google Assistant (Abbildung 38) sowie auf
Apples Siri implementiert und ermoglicht Konsumentinnen somit eine Nutzung via
Sprachbefehl, um Artikel auf die Einkaufsliste zu setzen (vgl. Amazon.de & Bring!,
2019).

“Hey Google, rede mit
Bring! Einkaufsliste.”

Abbildung 38: Google Action ,Bring!” von Bring!
(Bring! Labs AG, 2019a)

Seit April 2019 kooperiert Bring! im Rahmen einer strategischen Partnerschaft mit dem
Online-Lebensmittelhandler Bringmeister und bietet Konsumentinnen, die in Berlin oder

Munchen wohnen, einen Kauf von Lebensmittel direkt Uber die Bring!-App an (vgl.

119



Serviceinnovation und Conversational Commerce im Lebensmitteleinzelhandel

Bring! Labs AG, 2019b). Konsumentinnen kénnen entweder Uber eine Texteingabe
oder eines Sprachbefehls Uber den Amazon Alexa Skill, die Google Action oder via
Apples Siri Artikel auf die Bring! Einkaufsliste setzen. Mit einem Klick auf das
Einkaufswagen-Logo in der Bring!-App werden die entsprechenden Produkte angezeigt
(vgl. Zimmer, 2019). Mittels einer API-Schnittstelle hat Bring! Zugriff auf 15.000
Produktartikel von Bringmeister (EDEKA-Sortiment) (vgl. Zimmer, 2019). Setzen
Konsumentlnnen Apfel auf die Einkaufsliste wird ihnen das Apfel-Sortiment von
Bringmeister anzeigt und sie konnen die gewunschte Apfel-Marke in den Warenkorb
legen und bestellen. Wird die Bestellung bis 14:00 Uhr getatigt, garantiert Bringmeister
eine Same-Day-Delivery (vgl. Bring! Labs AG, 2019b). Weiterentwicklungspotentiale
verortet Mario Cerqui, CEO und Co-Founder von Bring!, in der Bereitstellung von
aktuellen Angeboten der Anbieter (Lebensmittelhandler) (vgl. Zimmer, 2019) sowie in

automatisierten Routine-Bestellungen (z.B. Standardeinkaufe) (vgl. Schurter, 2018).

f=Y

Abbildung 39: Strategische Partnerschaft zwischen Bringmeister und Bring!
(Bring! Labs AG, 2019b)

4.4 Zwischenfazit

Die fortschreitende Digitalisierung und daraus resultierende Veranderungen in Markt-
und Wettbewerbsstrukturen sowie im Konsumentenverhalten, zwingen den
Lebensmitteleinzelhandel zur (digitalen) Transformation (vgl. Gehrckens, 2019, S. 43).
Im Zuge einer Inside-Out- und Outside-In-Digitalisierung forciert der
Lebensmitteleinzelhandel den Ausbau der Technologisierung in stationaren Filialen
(z.B. In-Door-Navigation, In-Door-Terminals) sowie den Ausbau von (Online)-Services
(z.B. Online-Shop, Click&Collect, Live-Chat, Alexa Skills, Google Actions) (vgl.
Heinemann, 2017, S. 106-119). Diese parallelen Investitionen stellen nicht nur
finanzielle, sondern auch strukturelle Herausforderungen far den
Lebensmitteleinzelhandel dar (vgl. REWE Group, 2017).
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Der E-Commerce mit Lebensmitteln entwickelt sich trotz Investitionen seitens der
Lebensmitteleinzelhandler diametral im Vergleich zu Warengruppen wie Bekleidung,
Elektronikgerate und Bulcher (vgl. Heinemann, 2019, S. 3-6) und verzeichnet lediglich
ein marginales Umsatzwachstum (vgl. Handelsblatt.com, 2018). Im DACH-Raum sind
moderate Wachstumskurven zu erwarten, wenngleich in Deutschland, mit 2,1 Milliarden
Euro, im Jahr 2023, hohere Umsatze im Online-Handel mit Lebensmitteln als in
Osterreich (268 Millionen Euro) und in der Schweiz (1,5 Milliarden Euro) prognostiziert
werden (vgl. Statista, 2019s). Die Grinde der geringen Marktdurchdringung des Online-
Handels mit Lebensmitteln seitens der Konsumentinnen kann anhand der
Einflussfaktoren von Adoption (Relativer Mehrwert und Komplexitat) nach Rogers (vgl.
2003, S. 15-16) erklart werden. Eine erhdhte Komplexitat und ein dadurch
verbundenes erhdhtes Risiko und verringerter Relativer Mehrwert entsteht durch
Faktoren wie Verderblichkeit und Variabilitdt der Lebensmittel (vgl. Mortimer et al.,
2016, S. 13-14). Insbesondere bei frischen Lebensmitteln fehlt die Haptik (sehen,
riechen, anfassen, testen) und somit eine Qualitatsbeurteilung (vgl. Statista, 2019t).
Dartber hinaus mindern Mindestbestellwerte, veranschlagte Lieferkosten sowie
fehlende garantierte Lieferzeitpunkte die Attraktivitat fur Konsumentinnen, Lebensmittel
online zu kaufen. Der E-Commerce mit Lebensmittel ist flr eine klar abgegrenzte
Zielgruppe attraktiv (vgl. Lebensmittelzeitung.net, 2019b): Zum einen fur urbane
Konsumentinnen mit hohem Haushaltseinkommen (vgl. IFH Kéln — ECC Kdéln, 2015)
sowie fur Konsumentinnen, die primar unverderbliche Lebensmittel sowie Produkte des
taglichen Bedarfs (Fast Moving Consumer Goods) kaufen (vgl. Simon-Kucher &
Partners, 2018). Zentrale Hirden (Komplexitat) im E-Commerce mit Lebensmittel
stellen fur Lebensmitteleinzelhandler neben parallelen Investitionen in den Ausbau des
Online-Geschafts sowie in die Modernisierung stationarer Filialen (vgl. REWE Group,
2017), auch Herausforderungen im Supply-Chain-Management sowie in der Logistik
(,Letzte Meile®) dar (vgl. Cavadini, 2018). Mit dem Online-Handel von Lebensmittel
erzielen Lebensmitteleinzelhandler zum gegenwartigen Zeitpunkt noch keinen Gewinn,

was eine Querfinanzierung erfordert (vgl. RegioData Research GmbH, 2018).

Die beiden Studien ,Omnichannel Readiness Index 2019“ des Handelsverband
Osterreich (vgl. Handelsverband Osterreich et al., 2019, S. 28-36) sowie des Schweizer
Versandhandels (VSV ASVAD) zeigen auf, dass multioptionale Konsumentinnen von
heute Omni-Channel-Vertriebs-Konzepte (z.B. Click&Collect) sowie

kanalUbergreifende, flexible Kommunikation in Echtzeit (z.B. Live-Chat, Call-Back-
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Funktion, WhatsApp, Facebook Messenger) verstarkt fordern (vgl. VSV ASVAD et al.,
2019b). Die Studie ,,Omni-Channel-Commerce 2019“ des EHI Retail Institutes zeigte
auf, dass Lebensmitteleinzelhandler in Deutschland zum gegenwartigen Zeitpunkt eine
geringe Omni-Channel-Exzellenz aufweisen (vgl. Hofacker, 2019, S. 4-5). Die
Verschmelzung von Online- und Offline-Kommunikations- und Vertriebskanalen im
Zuge eines Omni-Channel-Managements stellt Lebensmitteleinzelhandler vor

mannigfaltige Herausforderungen (vgl. etailment.de, 2017).

Die Flexibilitat der Kanale (Touchpoints) udber die Konsumentlnnen mit einem
Unternehmen interagieren, spiegelt sich auch in divergenten Interaktions- respektive
Einkaufsmodi wider: Trotz fortschreitender Digitalisierung bleibt der stationare Handel
bestehen und liefert mit seinen Erlebniswelten ein analoges Kontrastprogramm
(Erlebniseinkauf). Ubiquitare sprach- und textbasierte Conversational Commerce Tools
unterstitzen Konsumentinnen entlang aller Phasen der Customer Journey (Assistierter
Einkauf). Daruber hinaus kdnnten zukunftig Internet-of-Things-Gerate (z.B. intelligente
Kihlschranke) oder Conversational Commerce Tools wie Amazon Alexa autonom
(Routine-)Bestellungen tatigen (vgl. Kruse Brandao & Wolfram, 2018, S. 60-63).

Zum gegenwartigen Zeitpunkt wird Conversational Commerce primar von
Lebensmitteleinzelhandlern sowie Online-Lebensmittelnandlern in  Deutschland
umgesetzt. In Hinblick auf die Customer Journey werden Conversational Commerce
vorrangig in der Vorkauf- und Nachkaufphase 2zu Informations- und
Unterhaltungszwecken eingesetzt. Die Bereitstellung von Inhalten (Content) steht dabei
im Fokus. Sprach- und textbasierte Transaktionen wie Kaufe, Bestellungen und
Bezahlungen (Voice Commerce) spielen noch eine untergeordnete Rolle. Adaquate
Conversational Commerce Use Cases von Lebensmittelndndlern aus Osterreich und

der Schweiz konnten nicht festgemacht werden.

Vor dem Hintergrund der Service-Dominant-Logic (SDL) bieten
Lebensmitteleinzelhandler mit der Implementierung von Conversational Commerce
Tools ihren Kundinnen zusatzliche Serviceleistungen an. Mit den divergenten
Funktionen der Conversational Commerce Tools unterbreiten
Lebensmitteleinzelhandler ihren Kundlnnen heterogene Wertvorschlage (Value-
Propositions). Die Kundinnen entscheiden autonom, welche Conversational Commerce
Tools und Funktionen ihnen einen individuellen Mehrwert (Value-in-Use) bieten. So
verfigt REWE's Alexa Skill und Google Action ,REWE Assistant® Uber unterschiedliche,
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wahlbare Funktionalitdten: Rezepte kénnen Uber Sprachsteuerung gesucht,
Zubereitungsschritte abgerufen, aktuelle Angebote angehdrt sowie Produkte auf eine
Einkaufsliste gesetzt werden (vgl. Google.com & REWE Digital GmbH, 2019). Real’s
Alexa Skill setzt verstarkt auf Personalisierung: Kundinnen koénnen auf ihre
personlichen Informationen (z.B. PAYBACK-Punktestand, Anzahl Treuemarken)
zugreifen und Informationen zu ihrem real Markt in der Nahe erhalten (vgl. Amazon.de
& real GmbH, 2019). EDEKA setzt mit seinem Alexa Skill ,EDEKA Quiz” auf ein
unterhaltsames Ratespiel zum Thema Lebensmittel (vgl. Amazon.de & EDEKA
Zentrale AG, 2019). Der im Facebook Messenger integrierte Chatbot ,LiA“ von Lidl
Deutschland bietet Konsumentinnen Informationen zu Filial-Offnungszeiten, aktuellen

Angeboten und zum Status der Online-Bestellung (vgl. Lidl Deutschland, 2019).

Der sprach- und textbasierte Kauf Uber Conversational Commerce Tools (Voice
Commerce), spielt fur Handelsunternehmen im Allgemeinen sowie fur
Lebensmitteleinzelhandler im DACH-Raum noch eine untergeordnete Rolle (vgl.
Capgemini, 2018, S. 2—7). Der Online-Lebensmittelhandler AllyouneedFresh setzte im
Jahr 2016 ein Pilotprojekt zum Einkauf mit einem WhatsApp-Chatbot um (vgl.
Allyouneedfresh.de, 2016). Gegenwartig setzt die digitale Einkaufslisten-App Bring! in
Kooperation mit dem Online-Lebensmittelhandler Bringmeister ein Pilotprojekt in Berlin
und Minchen um, das Konsumentinnen erstmals eine nahtlose Customer Experience
von der Erstellung der Einkaufsliste Uber Text- und Spracheingabe bis hin zum Kauf

der Lebensmittel Uber die Bring!-App ermdglicht (vgl. Bring! Labs AG, 2019b).
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5 Empirische Forschungsmethode und Forschungsdesign

Mit der Begrindung der ausgewahlten Forschungsmethodik sowie der Definition der
Zielsetzung der empirischen Forschung, erfolgt in diesem Kapitel eine Einleitung in den
empirischen Teil der Masterthese. Eine Charakterisierung der qualitativen
Forschungsmethode leitfadengestutzer Expertinnen-Interviews (qualitative Befragung),
eine Beschreibung der Vorgehensweise von der Akquise bis zur Auswahl von
Expertinnen sowie der Aufbau des Interviewleitfadens wird vorgenommen. Ferner
erfolgt eine Deskription der Qualitativen Inhaltsanalyse, die zur Auswertung der im Zuge

der empirischen Forschung generierten Erkenntnissen, herangezogen wurde.

5.1 Begriundung Methodik und Zielsetzung der empirischen Forschung

Die Skizzierung des gegenwartigen Forschungsstandes (Kapitel 3) hinsichtlich der
Marktdurchdringung von Conversational Commerce Tools sowie dessen Adoption
durch Konsumentlnnen und Implementierung durch Unternehmen, zeigte dessen
wachsende Relevanz sowie Barrieren in Bezug auf die Adoptionsrate und der
Implementierung auf. Fir den Lebensmitteleinzelhandel gewinnt (Service-)Innovation
aufgrund der fortschreitenden, digitalen Transformation sowie digital-affiner,
anspruchsvoller Konsumentlnnen weiter an Bedeutung (vgl. Brock et al., 2018, S. 547—
548). Conversational Commerce eroffnet Lebensmitteleinzelhandler (DACH) neue
Kanale (Touchpoints), um mit Konsumentlnnen entlang der Customer Journey zu
interagieren (vgl. Gentsch, 2018, S. 84). In Deutschland experimentieren bereits First-
Mover (Early Adopter) wie REWE, EDEKA, real und Lidl mit dem Einsatz von
Conversational Commerce Tools wie Alexa Skills, Google Actions und Chatbots.
Osterreichische und Schweizer Lebensmitteleinzelhdndler nehmen hinsichtlich
Conversational Commerce zum gegenwartigen Zeitpunkt noch eine abwartende

Stellung ein.

Eine bestehende Forschungslicke, wie der Lebensmitteleinzelhandel (DACH) das
gegenwartige und zuklnftige Potential von Conversational Commerce einsetzen sowie
nutzenstiftende Conversational Commerce Use Cases entlang einer integrierten
Customer Journey konzipieren kann, bekraftigen die Durchfuhrung eines empirischen

Forschungsdesigns.
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Mittels der Durchfuhrung leitfadengestutzter Expertinnen-Interviews sollten praxisnahe
und themenspezifische Informationen generiert und in einem weiteren Schritt mittels
der Qualitativen Inhaltsanalyse ausgewertet werden, um die definierte Leitfrage sowie

die definierten Forschungsfragen (Kapitel 1.4) zu beantworten:

Wie beurteilt und integriert der Lebensmitteleinzelhandel (DACH) gegenwaértige und
zuklinftige Einsatzpotentiale von Conversational Commerce (Tools) entlang der
Customer Journey und welche branchenspezifischen Conversational Commerce Use

Cases koénnen fiir den Lebensmitteleinzelhandel (DACH) abgeleitet werden?

FF1: Welchen Stellenwert nimmt Conversational Commerce fur den Handel im
Allgemeinen und fur den Lebensmitteleinzelhandel (DACH) im Speziellen zum
gegenwartigen Zeitpunkt ein und inwiefern wird Conversational Commerce fur den
Handel im Allgemeinen und fur den Lebensmitteleinzelhandel (DACH) im Speziellen an

Bedeutung gewinnen?

FF2: Welche Ziele und Motive verfolgen Lebensmitteleinzelhandler (DACH) mit der
Implementierung von Conversational Commerce (Tools) entlang der Customer

Journey?

FF3: Welche Chancen ergeben sich fur Lebensmitteleinzelhandler durch die
Implementierung von Conversational Commerce (Tools) entlang der Customer Journey
und welche Nachteile ergeben sich durch eine Nicht-Implementierung von

Conversational Commerce?

FF4: Welche okonomischen, technologischen, rechtlichen und
konsumentenbezogenen Barrieren hindern Lebensmitteleinzelhandler (DACH),

Conversational Commerce (Tools) zu implementieren?

FF5: Welche unternehmensinternen Faktoren beeinflussen die Innovationsbereitschaft
von Lebensmitteleinzelhandlern (DACH) hinsichtlich der Implementierung von
Conversational Commerce (Tools) auf Basis eines systematischen Service Business

Development?

FF6: Welche branchenspezifischen Besonderheiten von Conversational Commerce im

Lebensmitteleinzelhandel (DACH) kdnnen festgemacht werden?
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FF7: Wie kdnnen gegenwartige und zukunftige Conversational Commerce Use Cases
fir den Lebensmitteleinzelhandel konzipiert sein und wie kdnnen sich diese von der

Konkurrenz abheben?

FF8: Welche Handlungsempfehlungen zur Implementierung von Conversational
Commerce Tools und Konzeption von Conversational Commerce Use Cases kdnnen

fir den Lebensmitteleinzelhandel (DACH) abgeleitet werden?

5.2 Vorgehensweise

Zur Beantwortung der definierten Forschungsfragen wurde im Rahmen der empirischen
Forschung die qualitative Methode der Befragung mittels leitfadengestitzer
Expertinnen-Interviews und eine anschlieRende Datenauswertung gemaf Qualitativer
Inhaltsanalyse herangezogen (vgl. Meyen, Loblich, Pfaff-Rudiger & Riesmeyer, 2019,
S.79).

Im Zeitraum von 4. Juli 2019 — 16. Juli 2019 wurden insgesamt acht leitfadengestitzte
Expertinnen-Interviews durchgefuhrt. Sechs Interviews wurden mundlich (Face-to-
Face, Skype und via Telefon) und zwei, auf Wunsch der Expertinnen, schriftlich gefuhrt.
Die Dauer der mundlichen Expertinnen-Interviews betrug dabei durchschnittlich rund
25 Minuten. Eine detaillierte Beschreibung der Vorgehensweise von der Akquise bis

zur Auswahl der Expertinnen erfolgt in Kapitel 5.3.2.

Anschlielend erfolgte die Transkription der Expertlnnen-Interviews sowie die
Datenauswertung mittels Qualitativer Inhaltsanalyse, die eine zusammenfassende
Inhaltsanalyse (Paraphrasierung, Generalisierung und Reduktion des Text-Materials)
sowie eine induktive und deduktive Kategorienbildung umfasste. Eine detaillierte
Beschreibung zur Vorgehensweise der Datenauswertung mittels Qualitativer

Inhaltsanalyse sowie der Kategorienbildung erfolgt in Kapitel 5.4.2.
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5.3 Qualitative Forschungsmethode: Expertinnen-Interviews

In diesem Kapitel erfolgt eine Begrindung zur Auswahl von leitfadengestitzten
Expertinnen-Interviews (qualitative Befragung) als qualitative Forschungsmethode.
Ferner wird die Vorgehensweise von der Akquise bis zur Auswahl von Expertlnnen

argumentiert sowie der Aufbau des Interviewleitfadens dargelegt.

5.3.1 Charakteristika leitfadengestuitzter Expertinnen-Interviews

Vor dem Hintergrund der sozialwissenschaftlichen Methodendebatte zum Begriff des
Expertinnen-Interviews konstatieren Bogner et al. (2014), dass Expertinnen-Interviews
im Vergleich zu anderen Formen qualitativer Interviews, wie beispielsweise dem
problemzentrierten, episodischen oder dem narrativen Interview, nicht Uber eine
bestimmte methodische Vorgehensweise definiert werden kdnnen. Das Expertinnen-
Interview definiert sich primar Uber den Gegenstand seines Interesses: dem
Experten/der Expertin. Im Gegensatz zu Laien umfasst das Expertinnen-Wissen
komplex integrierte Wissensbestande und kann in einem spezifischen Kontext gesetzt
werden (vgl. Bogner, Littig & Menz, 2014, S. 9-23). Nach Bogner et al. (2014) lassen
sich Expertlnnen ,als Personen verstehen, die sich — ausgehend von einer spezifischen
Praxis oder Erfahrungswissen, das sich auf einen klar abgrenzbaren Problemkreis
bezieht — die Méglichkeit geschaffen haben, mit ihren Deutungen das konkrete
Handlungsfeld sinnhaft und handlungsleitend flir Andere zu strukturieren.” (Bogner et
al., 2014, S. 13).

Durchaus kénnen unterschiedliche Varianten von  Expertlnnen-Interviews
unterschieden und angewandt werden: Hierzu zahlen explorative, systematisierende
(leitfaden-gestutzte), deutungswissenorientierte und theoriegenerierende Expertinnen-
Interviews (vgl. Bogner etal., 2014, S. 23). Ziel des explorativen Expertinnen-Interviews
ist die Sammlung von Informationen zu einem bisher kaum erforschten
Untersuchungsgegenstand Uber welchen keine theoretischen Annahmen oder
empirischen Daten vorliegen (vgl. Kaiser, 2014, S. 29). Es steht nicht primar die
Schlieung von Informationslicken oder eine vollstdndige Erhebung und
Standardisierbarkeit von Daten im Vordergrund. Vielmehr zielt das explorative
Expertinnen-Interview darauf ab, eine erste Orientierung im Untersuchungsfeld zu
ermoglichen und Hypothesen fur die weiterfuhrende Forschung zu generieren (vgl.

Bogner et al., 2014, S. 23-24). Systematisierende, leitfaden-gestiutzte Expertinnen-
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Interviews zielen darauf ab, spezifische Informationen Uber das Untersuchungsthema
zu generieren. Die Spezifitat der Information leitet sich dabei aus der Fragestellung
sowie ihrer theoretischen Einbettung ab (vgl. Kaiser, 2014, S. 31). Zur Auswertung
explorativer und systematischer Expertinnen-Interviews bietet sich die Qualitative
Inhaltsanalyse an (vgl. Bogner et al., 2014, S. 22-25). Zum einen weist Conversational
Commerce als Forschungsgegenstand durch seine Neuartigkeit noch diverse
Forschungslicken auf (explorative Expertlnnen-Interviews). Zum anderen wird mit dem
Forschungsgegenstand dieser Masterthese der Fokus auf den
Lebensmitteleinzelhandel  (DACH) gesetzt, was die Generierung von
branchenspezifischem Wissen erfordert. Vor diesem Hintergrund wurde die empirische
Forschung mittels systematisierten, leitfadengestutzten Expertinnen-Interviews
durchgefuhrt.

Im Rahmen leitfadengestitzter Expertlnnen-Interviews kommen teilstrukturierte
Leitfaden zum Einsatz, die verschiedene Themenblécke und entsprechende
Frageformulierungen enthalten kdnnen. Der teilstrukturierte Interview-Leitfaden dient
als Orientierungshilfe, erfordert aber nicht, dass allen Expertlnnen identische Fragen
gestellt werden missen, um eine Vergleichbarkeit zwischen den Interviews
herzustellen. Im Rahmen des teilstrukturierten Leitfadens ist dennoch eine offene
Gesprachsfuhrung gewahrleistet, in denen Expertinnen die Mdglichkeit haben, das fur

ihn/sie Relevante darzulegen (vgl. Bogner et al., 2014, S. 28).

5.3.2 Vorgehensweise und Auswahl der Interviewpartner

Vor dem Hintergrund des Forschungsgegenstandes, der die innovative Thematik
Conversational Commerce sowie dessen Einsatzpotentiale im
Lebensmitteleinzelhandel (DACH) umfasst, wurden fir Expertinnen-Interviews
Personen akquiriert, die durch ihre berufliche Praxis sowie Funktion und Position in
Unternehmen Uber das fachspezifische Wissen verfugen und daher das Kriterium eines

Experten/einer Expertin erfullen.

Im Zeitraum von 6. — 27. Juni 2019 erfolgte die Akquise von Expertlnnen aus
Deutschland, Osterreich und der Schweiz  (DACH). Im Bereich
Lebensmitteleinzelhandel wurden Expertlnnen marktfUhrender
Lebensmitteleinzelhandler im DACH-Raum, die in leitenden Positionen im Marketing,

Business Development, E-Commerce oder in der Geschaftsfuhrung tatig sind,
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kontaktiert. Ferner wurden Expertlnnen von wissenschaftlichen Instituten mit
Schwerpunkt Handel sowie Expertlnnen etablierter Digital- und

Wirtschaftsberatungsunternehmen im DACH-Raum angefragt.

Im Rahmen der Expertinnen-Akquise wurden relevante Informationen (z.B.
Forschungsthema, Interviewzeitraum, Gesprachszeit) bereitgestellt. Aufgrund
heterogener Begriffsdefinitionen des Conversational Commerce wurden den
Expertinnen, die einem Interview zustimmten, ein einseitiges Dokument zur Information
bereitgestellt, in welchem die in dieser Masterthese verwendete Definition des
Conversational Commerce sowie das Conversational Commerce Okosystem skizziert
wurde. Bei ausdricklichem Wunsch der Expertinnen, wurde ihnen im Vorfeld des

Interviews der Interviewleitfaden tUbermittelt.

FUr die empirische Forschung konnten acht Personen flr Expertinnen-Interviews
gewonnen. Von den acht Expertinnen stammen drei aus Osterreich und fiinf aus
Deutschland. Den Expertlnnen wurde eine Anonymisierung ihrer Antworten zugesagt,
um Rdulckschlusse auf Unternehmen und etwaige vertrauliche Informationen zu
vermeiden. Aufgrund dessen werden die Expertlnnen anschlieend hinsichtlich ihrer

Positionen skizziert:

o Geschaftsfuhrerln einer dsterreichischen Digital-Agentur (Expertin A)

e Sales Director (DACH) eines Softwareentwicklungsunternehmens und
Betreiberln eines fachspezifischen Blogs (Experin B)

o Forschungsleiterin des Bereichs E-Commerce eines wissenschaftlichen Instituts
mit Schwerpunkt Handel (Expertin C)

o Geschaftsfuhrerln einer dsterreichischen E-Commerce-Agentur (Expertin D)

o Conversational Commerce Expertln eines internationalen Beratungs- und IT-
Dienstleistungsunternehmen, Vizeprasidentln einer brancheneinschlagigen
Interessensgemeinschaft und Autorln (Expertin E)

o Leiterln der E-Commerce-Abteilung eines Osterreichischen
Lebensmitteleinzelhandlers (Expertin F)

e Geschéaftsfuhrerin eines Marktforschungsinstituts mit Schwerpunkt Handel
(Expertin G)

o Voice Assistant & Chatbot Engineer eines deutschen

Lebensmitteleinzelhandlers (Expertin H)
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An dieser Stelle wird ferner angemerkt, dass zwei Lebensmitteleinzelhandler ein
Interview mit der Begrindung ablehnten, dass Conversational Commerce in ihrem

Unternehmen noch keine Relevanz hatte.

Die Expertinnen-Interviews fanden im Zeitraum von 4. — 16. Juli 2019 statt. Ein
Interview wurde Face-to-Face, flnf Interviews mundlich via Skype- und Telefon und
zwei Interviews, auf Wunsch der Expertinnen, in schriftlicher Form durchgeflhrt. Das
Face-to-Face sowie die mundlichen Interviews via Skype und Telefon umfassten eine
durchschnittliche Dauer von rund 25 Minuten, in denen auf alle Aspekte und Fragen
des Interviewleitfadens eingegangen werden konnte. Die Interviews wurden als Audio-
File zur Transkription aufgezeichnet. Im Vorfeld wurden die Expertlnnen darlber

aufgeklart und haben ihre Zustimmung zur Tonaufzeichnung erteilt.

Nach der Durchfiihrung der Expertinnen-Interviews erfolgte die Transkription selbiger
sowie die Analyse und Auswertung der Expertinnen-Interviews anhand der Qualitativen

Inhaltsanalyse nach Mayring (2010) (Kapitel 5.4).

5.3.3 Aufbau des Interviewleitfadens

Expertlnnen-Interviews  zeichnen  sich, unabhangig ihrer Stellung im
Forschungsprozess (explorative, systematisierte oder theoriegenerierende Interviews),
stets als teilstrukturierte Interviews aus. Zur Durchfuhrung von Expertinnen-Interviews
werden teilstrukturierte Leitfaden erarbeitet, die zur Strukturierung des
Forschungsthemas sowie als Hilfsmittel in der Erhebungssituation dienen. Im
Gegensatz zur quantitativen Forschung, wo eine Standardisierung der Fragen
erforderlich ist, mussen in der qualitativen Forschung den Interviewpartnern nicht
zwingend identische Fragen gestellt werden, um eine Vergleichbarkeit zwischen den
Expertinnen-Interviews herzustellen. Zur Erarbeitung teilstrukturierter Interview-
Leitfaden eignet sich die Erstellung spezifischer Themenblocke. Zu jedem
Themenblock kdnnen Hauptfragen, die in der Regel als Pflichtfragen fungieren, sowie
den Hauptfragen untergeordnete Detail-Fragen, um auf verschiedene Einzelaspekte
Bezug zu nehmen, definiert werden. Die Themenblocke sind strukturiert und in sich
geschlossen, um in der Erhebungssituation eine flexible Anwendung in Form von
Gesprachsbausteinen zu gewahrleisten. Expertinnen-Interviews machen zudem oft
eine personen- und funktionsbezogene Anpassung des Leitfadeninterviews in Hinblick
auf den Experten/die Expertin notwendig (vgl. Bogner et al., 2014, S. 27-32).

130



Empirische Forschungsmethode und Forschungsdesign

Aufgrund der Heterogenitat in der Expertlnnen-Auswahl wurde im Rahmen der
qualitativen Befragung mittels leitfadengestitzer Expertinnen-Interviews eine
funktionsbezogene = Anpassung des teilstrukturierten Interview-Leitfadens
vorgenommen und infolgedessen spezifische Themenbldcke (Tabelle 8) erarbeitet. Der

vollstandige Interview-Leitfaden mit Haupt- und Detailfragen liegt dem Anhang bei.

Themenblocke des teilstrukturierten Interview-Leitfadens

(ohne Angabe der Haupt- und Detail-Fragen)

Einstieg
Gegenwartige und zukiinftige Relevanz von Conversational Commerce im Handel
(brancheniibergreifend)
Conversational Commerce im Allgemeinen
Einsatzpotentiale von Conversational Commerce Tools entlang der Customer Journey
Voice Commerce
Chancen der Implementierung
Barrieren/Limitationen der Implementierung (6konomisch, rechtlich, technologisch,
konsumentenspezifisch)

Einsatzpotentiale von Conversational Commerce im Lebensmitteleinzelhandel (LEH)
Einsatzpotentiale von Conversational Commerce im LEH entlang der Customer Journey
Einsatzpotentiale von Voice Commerce im LEH
Ziele und Motive der Implementierung im LEH
Chancen der Implementierung im LEH
Barrieren/Limitationen der Implementierung im LEH (6konomisch, rechtlich, technologisch,
konsumentenspezifisch)

Einsatz von Conversational Commerce im Unternehmen

Einsatz Conversational Commerce Tools entlang der Customer Journey
Conversational Commerce Use Cases
Ziele und Motive der Implementierung
Chancen der Implementierung
Barrieren/Limitationen der Implementierung (6konomisch, rechtlich, technologisch,
zZielgruppenspezifisch)
Unternehmensspezifische Insights
Geplanter Einsatz von Conversational Commerce im Unternehmen

Motive zum geplanten Einsatz von Conversational Commerce
Nicht-Einsatz von Conversational Commerce im Unternehmen
Motive zum Nicht-Einsatz von Conversational Commerce
Serviceinnovation

Stellenwert von Serviceinnovation im Unternehmen
Serviceinnovation im Lebensmitteleinzelhandel
Ausstieg
Erganzungen Interviewpartner

Tabelle 8: Themenbldcke des Interview-Leitfadens (ohne Angabe der Hauptfragen und Detail-Fragen)
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5.3.4 Limitationen

Eine zentrale Limitation der empirischen Forschung, flr die leitfadengestitzte
Expertinnen-Interviews als qualitative Forschungsmethode herangezogen wurden, liegt

in der Anzahl und Auswahl der Expertinnen.

Von den acht akquirierten Expertinnen sind fiinf in Deutschland und drei in Osterreich
beruflich tatig. Schweizer Expertinnen aus den Bereichen Lebensmitteleinzelhandel,
Marketing oder Business Development konnten trotz Akquise-MalRnahmen nicht fir ein

Expertlnnen-Interview gewonnen werden.

Die fur Expertinnen-Interviews gewonnenen Expertinnen zeichnen sich jedoch
aufgrund ihrer beruflichen Funktion durch ein facheinschlagiges Wissen aus. Daruber
hinaus erlauben ihre divergenten, beruflichen Funktionen und Positionen die

Beleuchtung von Conversational Commerce aus unterschiedlichen Perspektiven.

5.4 Auswertung der qualitativen Forschung: Qualitative Inhaltsanalyse

In diesem Kapitel werden die Charakteristika der Qualitativen Inhaltsanalyse nach
Mayring (2010) beleuchtet sowie im Rahmen einer Methodenkritik deren Grenzen
aufgezeigt. Ferner erfolgt eine detaillierte Skizzierung der Vorgehensweise der
Datenauswertung mittels Qualitativer Inhaltsanalyse in Verbindung mit dem generierten

Kategoriensystem.

5.4.1 Charakteristika der Qualitativen Inhaltsanalyse und Methodenkritik

Die Qualitative Inhaltsanalyse als sozialwissenschaftliche Auswertungsmethode
ermoglicht die Analyse von Texten, die im Rahmen einer qualitativen Datenerhebung
(z.B. Transkripte von Expertinnen-Interviews) generiert wurden. Das Vorgehen dieser
qualitativ orientierten Textanalyse ist regelgeleitet und intersubjektiv Uberprifbar. In
einem ersten Schritt werden induktivam Material entwickelte oder vorab theoriegeleitet-
deduktiv definierte Kategorien einzelnen Textpassagen zugeordnet. Dieser Prozess
erfolgt mit dem Einsatz qualitativ-inhaltsanalytischer Techniken einem strikten
Regelwerk, bleibt jedoch ein qualitativ-interpretativer Vorgang. In einem zweiten Schritt
erfolgt eine Analyse, ob bestimmte Kategorien Textstellen (mehrfach) zugeordnet
werden kdnnen. Das Kategoriensystem als Summe aller Kategorien stellt das zentrale

Instrument der Analyse dar mit dem das Text-Material bearbeitet und nur jene
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Textstellen bertcksichtigt werden, die sich auf die Kategorien beziehen. Mayring &
Fenzl (2019) definieren die Qualitative Inhaltsanalyse daher auch als ,qualitativ
orientierte  kategoriengeleitete Textanalyse®. Die Qualitative Inhaltsanalyse
unterscheidet ferner verschiedene qualitativ-inhaltsanalytische Techniken, die sich an
den Grundprinzipien der Zusammenfassung, Explikation und Strukturierung orientieren.
Hierzu zahlen die zusammenfassende Inhaltsanalyse mit induktiver Kategorienbildung,
Explikation/Kontextanalyse, strukturierte Inhaltsanalyse mit deduktiver

Kategorienanwendung und das Ablaufmodell (vgl. Mayring & Fenzl, 2019, S. 633-638).

Das Ziel der Qualitativen Inhaltsanalyse besteht darin, aus den erhobenen Daten eine
integrierte Informationsbasis zu schaffen. In diesen Informationen liegt der Schlissel
zur Beantwortung der Forschungsfrage, die am Ende der Auswertung steht (vgl. Bogner
et al.,, 2014, S. 74-75). Darauf aufbauend tragt die Qualitative Inhaltsanalyse zur
Generierung von Hypothesen sowie zur Theorienbildung bei. Die Starken der
Qualitativen Inhaltsanalyse umfassen die regelgeleitete und kontrollierte Analyse einer
grollen Menge von Text-Material. Aus Perspektive der Kodiererlnnen spielt dabei auch
die Einhaltung von Gutekriterien wie Objektivitat, Reliabilitdt und Variabilitat eine
wesentliche Rolle. Eine besondere Bedeutung wird im Rahmen der Qualitativen
Inhaltsanalyse der Intercoderreliabilitat zugeschrieben, bei der Teile des Textes von
einer weiteren Person (dem/der Zweitkodiererln) durchgearbeitet werden, um so eine
Intersubjektivitat des Kategoriensystems zu uberprufen (vgl. Mayring, 2010, S. 24-51).
Die Schwachen respektive die Grenzen der Qualitativen Inhaltsanalyse umfassen, dass
qualitativ erhobene Daten nicht mathematisch-statistisch ausgewertet und dadurch
keine Haufigkeitsverteilungen der erhobenen Daten vorgenommen werden kdnnen (vgl.
Meyen et al., 2019, S. 39).

5.4.2 Vorgehensweise der Datenauswertung mittels Qualitativer
Inhaltsanalyse

Als qualitativ-inhaltsanalytische Technik zur Auswertung des transkribierten Text-
Materials wurde die zusammenfassende Inhaltsanalyse mit induktiver und teils

deduktiver Kategorienbildung gewahlt.

Bei der zusammenfassenden Inhaltsanalyse wird das Text-Material zunachst in

inhaltsgetreue Paraphrasen umformuliert (vgl. Mayring & Fenzl, 2019, S. 637).
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Meinungen und Deutungen der Expertlnnen bleiben weiter bestehen, lediglich

redundante Textpassagen werden entfernt (vgl. Kaiser, 2014, S. 96).

Die Grundlage, um die nachsten Schritte — die Generalisierung und Reduktion des Text-
Materials — vorzunehmen, stellt die Erstellung eines systematischen
Kategoriensystems dar. Zur Erstellung eines Kategoriensystems mussen im Vorhinein
Kontext- und Kodiereinheiten festgelegt werden, die im Nachhinein Kategorien
zugeordnet werden. Die einzelnen, paraphrasierten Text-Passagen werden im Zuge
eines Ablaufs- und Auswertungsmodells mehrfach gesichtet und durchgearbeitet und
eine induktive Kategorienbildung vorgenommen. Die Generierung eines
Kategoriensystem stellt somit das zentrale Instrument der Qualitativen Inhaltsanalyse
dar, durch welche die Analyse nachvollziehbar gemacht wird (Kapitel 5.4.3) (vgl.
Mayring, 2010, S. 45ff). Im Rahmen der empirischen Forschung ergab die Erstellung
des Interview-Leitfadens bereits spezifische, theoriegeleite Themenbldcke, weshalb im
Zuge der Datenauswertung mittels Qualitativer Inhaltsanalyse teilweise auch eine
deduktive Kategorienbildung vorgenommen wurde, die die Konzeption des

Kategoriensystems unterstutze (vgl. Mayring & Fenzl, 2019, S. 638).

5.4.3 Das Kategoriensystem

Im Rahmen der Qualitativen Inhaltsanalyse mit der durchgefiihrten Technik der
zusammenfassenden Inhaltsanalyse mit induktiver und — auf Basis des Fragebogens
gebildeter Themenblocke — deduktiver Kategorienbildung, wurde das vorliegende
transkribierte Text-Material der Expertinnen-Interviews gemal eines regelgeleiteten
Ablauf- und Auswertungsmodells analysiert. Die Bildung induktiver Kategorien ergab
ein gesamtheitliches Kategoriensystem (Tabelle 9), das die Grundlage zur Analyse des
Text-Materials darstellte (vgl. Mayring & Fenzl, 2019, S. 637). Das vollstandige

Kategoriensystem samt Sub-Kategorien liegt dem Anhang bei.
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(ohne Sub-Kategorien)

Kategorie 19 Unternehmensspezifische Insights
Kategorie 20 Geplanter Einsatz von Conversational Commerce im Unternehmen
Kategorie 21 Geplanter Einsatz von Conversational Commerce im Unternehmen

Kategorie 22 Kein Einsatz von Conversational Commerce im Unternehmen

Gegenwartige und zukiinftige Relevanz von Conversational Com-
merce im Handel (branchenibergreifend)

Einsatzpotentiale von Conversational Commerce Tools entlang der
Customer Journey

Voice Commerce

Chance & Nachteile Conversational Commerce (Allgemein)

Barrieren & Limitationen Conversational Commerce (Allgemein)

Ziele und Motive (Conversational Commerce Aligemein)

Implementierung von Conversational Commerce (Tools) in
Unternehmen

Einsatzpotentiale von Conversational Commerce im LEH

Einsatzpotentiale von Voice Commerce im LEH

Chance & Nachteile von Conversational Commerce im LEH

Barrieren & Limitationen von Conversational Commerce im LEH

Ziele und Motive von Conversational Commerce im LEH

Serviceorientierung im LEH

Relevanz von Conversational Commerce im Unternehmen

Einsatz von Conversational Commerce Tools im Unternehmen

Ziele und Motive mit Einsatz von Conversational Commerce im
Unternehmen

Chancen durch Einsatz von Conversational Commerce im
Unternehmen

Barrieren, Limitationen und Herausforderungen im Einsatz von

[t

[FCEtn ]

[FECETAT ]

[t

[Pt ]

Kategorie 23 Serviceinnovation im Unternehmen

Tabelle 9: Kategoriensystem der Qualitativen Inhaltsanalyse (ohne Angabe der Sub-Kategorien)

Das Kategoriensystem

Conversational Commerce im Unternehmen
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6 Erkenntnisse und Interpretation der empirischen Forschung

In diesem Kapitel erfolgt die Interpretation der Erkenntnisse, die im Rahmen der
empirischen Forschung durch Expertinnen-Interviews generiert wurden. Zum einen
werden Ergebnisse der empirischen Forschung aus einer branchenlbergreifenden
Perspektive von Handelsunternehmen im Allgemeinen sowie aus der Perspektive des
Lebensmitteleinzelhandels (DACH) im Speziellen beleuchtet. Obligatorisch werden die
Ergebnisse der empirischen Forschung mit Erkenntnissen aus der Literatur erganzt.
Zum anderen wird der Fokus auf die grafische Konzeptualisierung gegenwartiger und
zukunftiger Einsatzpotentiale von Conversational Commerce sowie auf die Skizzierung
gegenwartiger und zukunftiger Conversational Commerce Use Cases entlang einer
integrierten Customer Journey im Lebensmitteleinzelhandel (DACH) gelegt. Die
Erkenntnisse der empirischen Forschung sowie deren Interpretation stellen die
Grundlage fur die  Ableitung von Handlungsempfehlungen flir den
Lebensmitteleinzelhandel (DACH) in Kapitel 7 dar.

6.1 Gegenwartiger und zukunftiger Stellenwert von Conversational
Commerce fiir den Handel im Allgemeinen sowie fiur den
Lebensmitteleinzelhandel (DACH)

In Hinblick auf die Beurteilung der gegenwartigen Relevanz von Conversational
Commerce fur Handelsunternehmen (branchenubergreifend) sowie fiur den
Lebensmitteleinzelhandel (DACH), besteht unter den befragten Expertinnen Konsens
dariiber, dass Deutschland, Osterreich und die Schweiz in Bezug auf die Entwicklung

und Implementierung von Conversational Commerce im globalen Vergleich zurtckliegt.

In den USA und in Asien ist zum einen die Marktdurchdringung sowie Nutzung
(Adoption) von Conversational Commerce Tools seitens der Konsumentinnen hoher.
Zum anderen existieren seitens der Handelsunternehmen bereits ausgereifte
Conversational Commerce Tools, die mit fortgeschrittenen Einsatzmoglichkeiten
(Conversational Commerce Use Cases) einhergehen. Im DACH-Raum befinden sich
Handelsunternehmen hinsichtlich der Entwicklung und Implementierung von
Conversational Commerce Tools sowie der Identifikation von Conversational
Commerce Use Cases gegenwartig in einer Experimentierphase. Early Adopter unter
den Handelsunternehmen setzen Drittanbieter-Applikation flr Sprachassistenz-

Software wie Alexa Skills oder Google Actions sowie Chatbots als erganzende
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Marketing-Tools ein. Die befragten Expertlnnen konstatieren, dass gegenwartige
Conversational Commerce Tools und Conversational Commerce Use Cases flr
Konsumentinnen noch keinen ,umfassenden® Nutzen stiften wirden. Expertin A hebt
hervor, dass es sich bei den im DACH-Raum entwickelten Alexa Skills und Google
Actions lediglich um ,Insel-Losungen® einzelner Handelsunternehmen handle und es
an einem Gesamtkonzept zur Konzeption und Implementierung von Conversational
Commerce Tools fehle. Die wenigsten Handelsunternehmen wurden laut Expertin D
eine integrierte Losung zur Kundeninteraktion entlang der Customer Journey
anwenden, sondern Conversational Commerce Tools isoliert in Form eines Chatbots
im Facebook Messenger oder auf WhatsApp zur Kundenkommunikation umsetzen. Im
DACH-Raum wird Conversational Commerce primar aus einer Kundenservice- und

Kommunikationsperspektive und weniger aus einer Kauf-Perspektive betrachtet.

In den USA und in Asien ist Conversational Commerce fortgeschrittener, was sich
dahingehend manifestiert, als dass Funktionen von Conversational Commerce Tools
Uber erganzende Marketing-Tools hinausreichen. In den USA existiert eine hohere
Anzahl an Alexa Skills und Google Actions von Handelsunternehmen, die von
Konsumentinnen nicht nur zu Informations- und Unterhaltungszwecken, sondern auch
fur Kaufe und Bestellungen (Voice Commerce) verwendet werden (vgl. Deloitte, 2018,
S. 26). In Asien fungiert der meistgenutzte Instant-Messaging-Dienst WeChat als All-in-
One-Plattform, der neben der Kommunikation Gber eine Chat-Benutzeroberflache auch
den textbasierten Kauf (Voice Commerce) von Produkten und Services Uber ,WeChat

Pay“ ermdglicht (vgl. WeChat.com, 2019).

Die befragten Expertinnen konstatieren, dass Managerlnnen von Handelsunternehmen
im DACH-Raum das Thema Conversational Commerce zwar auf ihrer Agenda hatten,
sich jedoch mehrheitlich in einer abwartenden Informations- und Planungsphase, und
nicht in einer aktiven Implementierungsphase von Conversational Commerce befinden.
Lediglich Early Adopter unter den Handelsunternehmen experimentieren im DACH-
Raum mit dem Einsatz von Drittanbieter-Applikation flr Sprachassistenz-Software wie
Alexa Skills und Google Actions, mit Chatbots oder mit der Entwicklung eigener
Sprachsteuerungsfunktionen. Managerinnen von Handelsunternehmen wirden laut
Expertin G gegenwartig einschlagige Fachkonferenzen besuchen und Studien zum
Thema Conversational Commerce und Kunstlicher Intelligenz lesen, um sich Uber

Fortschritte in diesem Bereich sowie Uiber Best-Practices zu informieren.
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Unter den befragten Expertinnen besteht Konsens, dass Conversational Commerce
mittelfristig (1 — 5 Jahre) und langfristig (> 5 Jahre) fur den Handel
(branchenubergreifend) an Bedeutung gewinnen wird. Die Treiber des Conversational
Commerce liegen gemal Expertinnen-Meinungen im Bereich der technologischen

Fortschritte sowie im Bereich wandelnder Konsumentenbediirfnisse.

Technologiekonzerne wie Amazon und Google treiben mit technologischen
Weiterentwicklungen ihrer Sprachassistenz-Softwares und -Hardwares sowie mit der
Bereitstellung von Programmierschnittstellen (APIs) fur Drittanbieter-Applikationen
(z.B. Alexa Skills, Google Actions) den Conversational Commerce weiter voran.
Fortschritte im Bereich der Technologien der Kinstlichen Intelligenz (z.B. Maschinelles
Lernen, Deep Learning, Automatic Speech Recognition, Natural Language Processing,
Natural Language Understanding) optimieren die Mensch-Maschine-Interaktion und
flhren zu einer verbesserten User Experience fur Konsumentinnen. Dies spiegelt sich
ferner in einer steigenden Adoption (Nutzung) von Sprachassistenz-Software und -
Hardware sowie damit verbundener Applikationen wider. Auf Seite der Unternehmen
steigt dadurch die Attraktivitat, Drittanbieter-Applikationen (z.B. Alexa Skills, Google
Actions), Chatbots sowie Sprachsteuerungsfunktionen entweder als Unterstlitzung
bestehender Kanale (Touchpoints) oder als neue Kanale (Touchpoints) in die Customer
Journey zu integrieren (vgl. Gentsch, 2018, S. 84-105). Expertin G konstatiert, dass
sich das Konsumentenverhalten mittelfristig zwar nicht radikal andern werde, jedoch
erhdhen sich die Erwartungen mit Unternehmen auch Uber neue Kanale zu
interagieren. Conversational Commerce impliziert nicht, dass alle Phasen der Customer
Journey ausschlieBlich Uber ein Conversational Commerce Tool stattfinden mussen
(z.B. Produktsuche und Produktkauf Uber Amazon Alexa) und bestehende Kanale
(Touchpoints) dadurch an Bedeutung verlieren. Konsumentinnen praferieren eine
ubiquitare und flexible Interaktion Uber eine Reihe an Kanalen (Touchpoints) entlang
der Customer Journey, die ihnen in bestimmten Situationen den groten Mehrwert
bieten. Der Mehrwert von Conversational Commerce Tools kann fir Konsumentinnen
in der Steigerung von Bequemlichkeit (Convenience) sowie Effizienzvorteilen (z.B.
Zeitersparnis) liegen. Mit dem Aufkommen neuer Plattformen und Drittanbieter-
Applikationen (z.B. Alexa Skills, Google Actions) erwarten sich Konsumentlnnen, dass
ihre préaferierten Handelsunternehmen und Marken auch dort vertreten sind.
Wandelnde Konsumentenbedurfnisse hinsichtlich Information und Problemldsungen in

Echtzeit manifestieren sich in erhdhten Erwartungen, mit Handelsunternehmen auch
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Uber Instant-Messaging-Diensten (z.B. WhatsApp), Messaging-Diensten sozialer
Medien (z.B. Facebook Messenger) oder Uber eine Live-Chat-Applikation auf der
Website des Handelsunternehmen mit Chatbots oder mit Mitarbeiterlnnen zu
kommunizieren. Vor dem Hintergrund der verstarkten Nutzung (Adoption) von
Conversational Commerce Tools seitens der Konsumentinnen, betont Expertin E, dass
fir Handelsunternehmen Conversational Commerce an Relevanz gewinnen musse. Bei
einem ,Grofteil der Managerinnen von Handelsunternehmen* sei dies bereits der Fall.
Im Umkehrschluss Iasst sich daraus ableiten, dass im Rahmen eines systematischen
Service Business Development (Service-)Innovation sowie die damit einhergehende
Entwicklung neuer Serviceleistungen (z.B. Conversational Commerce Use Cases)

unternehmensintern an Bedeutung gewinnen wird.

Wenngleich seitens der Expertlnnen Konsens daruber besteht, dass Conversational
Commerce im DACH-Raum fur den Handel mittel- und langfristig an Bedeutung
gewinnen wird, sind konkrete Prognosen hinsichtlich in Zukunft dominierender Anbieter
und Plattformen von Conversational Commerce (z.B. Amazon, Google, Facebook)
sowie Vorhersagen hinsichtlich Etablierung und technischer Auspragung von sprach-
und textbasierten Conversational Commerce Tools schwierig. Von Relevanz ist,
gegenwartige und zuklnftige Einsatzpotentiale von Conversational Commerce auf
Basis von Rahmenbedingungen wie Reifegrad von Technologien, bestehende Anbieter
und Plattformen sowie gegenwartige und zuklnftige Conversational Commerce Tools
zu identifizieren und nutzenstiftende Conversational Commerce Use Cases zu
konzipieren. Dies erfordert eine ganzheitliche Betrachtung des Conversational
Commerce, bei welcher Voice Commerce, der text- und sprachgesteuerte Kauf-,
Bestell- und Bezahlungstransaktionen Uber Conversational Commerce Tools umfasst,
einen Teilbereich einnimmt. Technologische Fortschritte im Bereich der Kinstlichen
Intelligenz sowie wandelnde Konsumentenbedurfnisse werden die Weiterentwicklung
von Conversational Commerce pragen. Expertln H prognostiziert, dass der Einsatz von
Sprachassistenz-Software und -Hardware in 8 — 10 Jahren aus dem Alltag der
Konsumentinnen nicht mehr wegzudenken sein wird. Conversational Commerce sowie
die Marktdurchdringung und Adoption (Nutzung) von Sprachassistenz-Software und -
Hardware (Smart Speaker) wurde einen ahnlichen Entwicklungszyklus wie Mobile
Commerce aufweisen. Der Adoptionsprozess von Mobile Commerce, der im Jahr 2007
durch die Markeinfihrung von Smartphones begann, zeichnete sich ebenso durch

einen langer andauernden Adoptionsprozess aus. Faktoren, die die Adoptionsrate von
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Conversational Commerce aus Perspektive von Handelsunternehmen wie auch aus
Konsumentinnen zuklnftig positiv beeinflussen, ist der Abbau von Barrieren und

Limitationen, die in Kapitel 6.4 naher erértert werden.

In Hinblick auf den Lebensmitteleinzelhandel konstatiert Expertin E, dass der
Lebensmitteleinzelhandel (DACH) im Bereich des Conversational Commerce im
Vergleich zu anderen Branchen noch zurickliege. Im Fashion- und Elektronik-Bereich
experimentieren Unternehmen wie Zalando, Otto Group oder Media Markt in
Deutschland bereits verstarkt mit dem Einsatz von Conversational Commerce Tools
(vgl. Himmelreich, 2019, S. 20). Der Lebensmitteleinzelhandel sei eine konservativere
und traditionellere Branche, in der innovative Informationstechnologien gegenwartig
noch keinen hohen Stellenwert einnehmen. Im Bereich der unternehmensinternen IT
wurde der Lebensmitteleinzelhandel noch seine ,Hausaufgaben“ machen, Basis-,
Back-End- und Supply-Chain-Management-Systeme aktualisieren sowie in Hinblick
eines Omni-Channel-Managements noch daran arbeiten, Online- und Offline-Kanale zu
verknupfen. Die geringe Relevanz von Kl-basierten Conversational Commerce Tools
im Lebensmitteleinzelhandel (DACH) manifestiert sich auch anhand einer begrenzten
Anzahl existierender sowie sich ahnelnder Conversational Commerce Use Cases, die
in Kapitel 4.3 aufgezeigt wurden. Lebensmitteleinzelhandler experimentieren
gegenwartig vereinzelt mit Conversational Commerce Tools und eruieren, wie sie sich

im Bereich Conversational Commerce mit ihrer Marke positionieren konnen.

In Deutschland setzt der Lebensmitteleinzelhandler REWE Group respektive REWE
Digital verstarkt auf (Service-)innovation und kann mit der Implementierung und
laufenden Weiterentwicklung eines Alexa Skills und einer Google Action als Vorreiter
im Bereich des Conversational Commerce im Lebensmitteleinzelhandel (DACH)
festgemacht werden. Ferner testet das Schweizer Unternehmen Bring! in Kooperation
mit dem deutschen Online-Lebensmittelhandler Bringmeister die sprachgesteuerte
Erstellung digitaler Einkaufslisten sowie deren Konvertierung in bestellfahige
Warenkorbe (E-Commerce mit Lebensmittel) Uber die Bring!-App. EDEKA und real
verfugen Uber einen Alexa Skill und Lidl Deutschland setzt mit dem Chatbot ,LiA“ auf
eine automatisierte Kundeninteraktion im Facebook Messenger. Aquivalente
Conversational Commerce Use Cases Osterreichischer und Schweizer
Lebensmitteleinzelhandler konnten nicht festgemacht werden. In Osterreich und der

Schweiz befindet sich Conversational Commerce in Hinblick auf den

140



Erkenntnisse und Interpretation der empirischen Forschung

Lebensmitteleinzelhandel noch am Anfang. Expertin F, halt jedoch fest, dass vielfaltige
Einsatzpotentiale von Conversational Commerce Tools far den
Lebensmitteleinzelhandel gegeben  seien. Gegenwartige und  zuklnftige
Conversational Commerce Use Cases fur den Lebensmitteleinzelhandel werden in
Kapitel 6.7 skizziert.

6.2 Ziele und Motive einer Implementierung von Conversational
Commerce (Tools)

Conversational Commerce bietet Handelsunternehmen mannigfaltige Einsatzpotentiale
und verfolgt dabei vielfaltige Zieldimensionen (vgl. Gentsch, 2018, S. 84). Die Hetero-
genitat der Einsatzpotentiale und Ziele von Conversational Commerce ful3t zum einen
auf multipler Leistungsspektren und Funktionen von Conversational Commerce Tools
(vgl. Weiber et al., 2017, S. 85). Zum anderen kann Conversational Commerce entlang
der Customer Journey in der Vorkauf-, Kauf-, Nachkaufphase unterschiedliche Funkti-
onen einnehmen (vgl. Gentsch, 2018, S. 84). Im Rahmen der empirischen Forschung
mittels Expertinnen-Interviews kristallisierten sich folgende Faktoren und Motive her-
aus, um mit einem (frihzeitigen) Experimentieren und Implementieren von Conversati-

onal Commerce im Unternehmen zu beginnen:

o Generierung erster Erfahrungswerte mit Conversational Commerce Tools

o Auf- und Ausbau einer adaquaten IT- und Dateninfrastruktur zur Aggregation,
Analyse und Interpretation von (Kunden-)Daten

« Etablierung eines First-Mover-Images (Vorreiter-lmage)

« Erschlieung neuer Zielgruppen und

o Generierung von Wettbewerbsvorteilen.

Expertin F, der/die als Leiterln der E-Commerce-Abteilung bei einem dsterreichischen
Lebensmitteleinzelhandler tatig ist und sich gegenwartig in der Konzeptionsphase eines
Conversational Commerce Use Cases befindet, konstatiert, dass fir das Unternehmen
zum gegenwartigen Zeitpunkt das Experimenten und das damit verbundene Sammein
von Erfahrungen sowie Generieren von Kundendaten im Vordergrund steht, um
zukinftig, wenn Conversational Commerce einen Massenmarkt (Early Majority/Late
Majority)  erreicht,  ,vorbereitet* zu sein. Zum einen arbeitet der
Lebensmitteleinzelhandler am Aufbau der technologischen Basis-IT-Systeme: In

Hinblick auf das Datenmanagement ist das Generieren von ausreichend Kundendaten
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(Big Data) sowie der Einsatz von Methoden des Maschinellen Lernens, wie die
Anwendung von Algorithmen zur Auswertung und Interpretation der Daten sowie der
Einsatz von Prognose-Methoden (z.B. Predictive Analytics) von Relevanz. Zum gewinnt
das frihzeitige Experimenten mit neuen Technologien (z.B. Sprachsteuerung) an
Bedeutung. Fur Expertin F sei es wichtig, neue Technologien bereits zum
gegenwartigen Zeitpunkt zu testen und zu eruieren, ob und welchen Mehrwert sie fur
Konsumentinnen stiften kénnen. Gelinge es einem Handelsunternehmen, neue und
innovative Technologien wie Conversational Commerce Tools fruhzeitig zu
implementieren und einen Mehrwert fir Konsumentinnen zu stiften, kénne das
Handelsunternehmen von einem First-Mover-Image sowie von Wettbewerbsvorteilen
gegenuber Konkurrenten profitieren. Gegenwartig entwickelt der Osterreichische
Lebensmitteleinzelhandler eine App, die mit dem Feature einer digitalen Einkaufsliste
ausgestattet ist, die Uber Text- und Spracheingabe befillt werden kann. Bei der
Programmierung der App sowie fur die Programmierung der Text- und Spracheingabe
(Automatic Speech Recognition, Natural Language Processing) entschied sich der
Lebensmitteleinzelhandler bewusst flr eine Umsetzung einer eigenen Ldsung. Die
durch die Benutzung der App generierten Daten liegen somitim Unternehmen und nicht
bei Technologiekonzernen wie Amazon, Google und Facebook. Wenngleich das
frhzeitige Experimentieren mit neuen Technologien (z.B. Sprachsteuerung) fur den
Lebensmitteleinzelhandler an Bedeutung gewinnt, spielen anderweitige Conversational
Commerce Tools wie die Drittanbieter-Applikationen (z.B. Alexa Skills, Google Actions)
und Chatbots noch eine untergeordnete Rolle. Experte F verortet fur das Unternehmen
jedoch zukunftiges Einsatzpotential von text- und sprachbasierten Chatbots im Bereich

der Bereitstellung generischer Informationen (z.B. FAQs).

Expertin E konstatiert ebenfalls, dass Handelsunternehmen mit dem Einsatz von
Conversational Commerce Tools gegenwartig First-Mover-Vorteile generieren und
dadurch neue Zielgruppen erschlieen kénnen. Lebensmitteleinzelhandler wirden im
Vergleich zu ,Pure Playern® (z.B. Online-Handler wie Amazon) Uber ein eher
konservativeres Image verfugen. Mit dem Einsatz von Conversational Commerce
konne der Lebensmitteleinzelhandel sein Image vor allem bei einer jingeren Zielgruppe
verbessern. Als Best-Practice sei laut Expertin E die deutsche REWE Group/REWE
Digital zu nennen, die mit der Forcierung von Omni-Channel-Strategien eine nahtlose
und vernetzte User Experience uUber die App, den Online-Shop sowie Uber Alexa Skills

und Google Action biete. So kann Uber Sprachsteuerung die Einkaufsliste im Alexa Skill
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befillt und diese in der stationaren Filiale Uber die App am Smartphone abgerufen
werden. Weitere Omni-Channel-Vertriebskonzepte wie ,,Click&Collect sprechen (neue)
Zielgruppen an, die bevorzugt neue Serviceleistungen ausprobieren und hinsichtlich
ihres Kaufverhaltens flexibel sein mochten. Die Positionierung als innovatives
Handelsunternehmen bei einer jungen Zielgruppe ist eine Investition in die Zukunft:
Junge Kundinnen kénnen an das Unternehmen gebunden und missen zu einem
spateren Zeitpunkt nicht gewonnen respektive von der Konkurrenz abgeworben

werden.

Zum gegenwartigen Zeitpunkt kdnnen Handelsunternehmen mit dem Einsatz von
Conversational Commerce Marketingziele (z.B. Imageaufbau, ErschlieBung neuer
Zielgruppen) verfolgen und bestehenden Content (z.B. Rezepte, Angebote) uber
Conversational Commerce Tools zweitverwerten. Monetare Zielsetzungen in Hinblick
auf einen positiven Return-on-Investment oder erhdhte Umsatzzahlen seien nicht
zielfuhrend. Sprachassistenz-Software und Drittanbieter-Applikationen wie Alexa Skills
und Google Actions sowie Chatbots werden von Konsumentinnen primar zu
Informations- und Unterhaltungszwecken und nicht zum Kauf (Voice Commerce)
genutzt. Handelsunternehmen muissen ihre Kundinnen an Conversational Commerce
Tools sukzessive heranfuhren und gemeinsam von und mit ihnen lernen. Von Relevanz
ist es, fir Konsumentinnen nutzenstiftende Conversational Commerce Use Cases zu
konzipieren, indem auf zwei primare Faktoren - Personalisierung und
Kontextualisierung — gesetzt wird. Dies erfordert bereits zum gegenwartigen Zeitpunkt
den Auf- und Ausbau von IT-Systemen und Dateninfrastrukturen. Ab dem ersten Tag
der Implementierung eines Kl-basierten Conversational Commerce Tools werden
Daten (Big Data) der Konsumentinnen hinsichtlich Nutzung und Praferenzen generiert.
Eine Analyse und Interpretation anhand des Einsatzes von Methoden des Maschinellen
Lernens, ermoglicht die Gewinnung wertvoller Erkenntnisse. Zum einen erlauben
gewonnene Erkenntnisse eine Konzeption optimierter Conversational Commerce Use
Cases, die einen erhohten Mehrwert fir Konsumentinnen stiften. Zum anderen konnen
Erkenntnisse aus den generierten Daten auch in anderen Unternehmensbereichen

(z.B. Marketing) eingesetzt werden.
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6.3 Chancen einer Implementierung sowie Nachteile einer Nicht-
Implementierung von Conversational Commerce (Tools)

Ein frihzeitiges Experimentieren und Implementieren von Conversational Commerce
Tools im Unternehmen sowie der Auf- und Ausbau einer adaquaten IT- und
Dateninfrastruktur zur Aggregation, Analyse und Interpretation von (Kunden-)Daten
sind Basis dafur, um mittel- bis langfristig von Conversational Commerce in Form von

Wettbewerbsvorteilen zu profitieren.

Die Entwicklung und Implementierung von Conversational Commerce Tools umfasst
Investitions- sowie laufende Anwendungskosten, die sich erst langfristig amortisieren.
Die Kosten fur die Programmierung und Entwicklung von Conversational Commerce
Tools bewegen sich in einem Bereich, der auch flr mittelstdndische Unternehmen
finanziell umsetzbar ist. Anhand der von Plattformbetreibern bereitgestellten Software
Development Kits (SDKs) wie dem Alexa Skill Set von Amazon (vgl. Amazon.com,
2019a), Natural Language Software-Programmen wie Dialogflow von Google (vgl.
Dialogflow, 2019) oder Wit.ai fur Facebook Messenger zur Erstellung sprach- und
textbasierter (Chat-)Bots (vgl. Wit.ai, 2019), erlaubt es Handelsunternehmen sowie
Entwicklerlnnen, zeitnah erste Prototypen von Conversational Commerce Tools zu
programmieren. Der Grofteil des finanziellen Aufwandes besteht im langfristigen
Betreiben der Conversational Commerce Tools, da diese kontinuierlich gewartet,
adaptiert und mit neuem Content bespielt werden mussen. Ferner handelt es sich bei
den auf Kunstlicher Intelligenz basierenden Conversational Commerce Tools um
.lernende Systeme®. Technologische Fortschritte im Bereich der Kiinstlichen Intelligenz
gepaart mit einer kontinuierlichen Generierung von unternehmensinternen und
kundenspezifischen Daten (Big Data), tragen erst dazu bei, dass sich der
technologische Reifegrad von Conversational Commerce Tools erhdht und somit auch
Conversational Commerce Use Cases abgeleitet werden konnen, die Konsumentinnen
einen erhohten Mehrwert bieten. Expertln H, Voice Assistant & Chatbot Engineer eines
deutschen Lebensmitteleinzelhéndlers, betont die Relevanz des frihzeitigen
Implementierens von Conversational Commerce Tools, um zum gegenwartigen
Zeitpunkt wichtige Erfahrungswerte und (Kunden-)Daten zu generieren. In Hinblick der
strategischen Planung und Umsetzung sei es von Vorteil, Conversational Commerce

Projekte langfristig auszulegen und realistische Zielsetzung zu definieren. Primar sollte
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das Generieren von Erfahrungswerten und nicht monetare Umsatzziele im Vordergrund

stehen.

Experimentieren Handelsunternehmen gegenwartig mit dem Einsatz von
Conversational Commerce und bauen eine erforderliche IT- und Dateninfrastruktur auf,
generieren sie internes Know-how, welches sie zu einem spateren Zeitpunkt nicht teuer
Uber Agenturen einkaufen miussen. Die gesammelten Erfahrungswerte und (Kunden-)
Daten ermdglichen Handelsunternehmen, Conversational Commerce Tools und
Conversational Commerce Use Cases fortlaufend zu optimieren. Zum gegenwartigen
Zeitpunkt ahneln sich Conversational Commerce Use Cases noch mehrfach. So setzen
Lebensmitteleinzelhandler mit Alexa Skills und Google Actions auf Conversational
Commerce Use Cases wie ,Einkaufsliste erstellen®, ,Rezepte suchen® oder ,Angebote
abrufen. Um sich zuklnftig von der Konkurrenz zu differenzieren und
Wettbewerbsvorteile zu generieren, ist ein hoher Grad an Personalisierung und
Kontextualisierung erforderlich. Die auf Kuinstlicher Intelligenz beruhenden
Conversational Commerce Tools lernen ihre Userlnnen (Konsumentinnen) anhand der
Nutzung und Kaufhistorie immer besser kennen. Durch die Anwendung von Methoden
des Maschinellen Lernens wie Recommendation Systems und Predictive Analytics
kénnen Conversational Commerce Use Cases auf den Konsumenten/die Konsumentin
personlich zugeschnitten werden (z.B. Produktempfehlungen, individualisierte
Vorschlage). Eine personalisierte Interaktion stiftet Konsumentinnen einen erhéhten

Mehrwert und steigert die Kundenzufriedenheit und -bindung.

Ferner kbnnen Handelsunternehmen mit einer gegenwartigen Implementierung von
Conversational Commerce noch ein First-Mover-lmage generieren und neue
Zielgruppen mit Conversational Commerce Tools begeistern. Eine Nicht-
Implementierung von Conversational Commerce kann dazu fuhren, dass zu einem
spateren Zeitpunkt, wenn Conversational Commerce eine Early Majority/Late Majority
erreicht hat, Handelsunternehmen maximal noch dafir sorgen konnen, dass ihre

Kundlnnen nicht zur Konkurrenz abwandern.
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6.4 Okonomische, technologische, rechtliche und
konsumentenbezogene Barrieren hinsichtlich einer
Implementierung von Conversational Commerce (Tools)

Unternehmensexterne Einflussfaktoren wie 6konomische, technologische, rechtliche
und konsumentenbezogene Barrieren (PESTEL), kdbnnen Handelsunternehmen in der
Planung und Umsetzung von (Service-)Innovation und somit auch in der Konzeption
und Implementierung (Adoption) von Conversational Commerce (Tools) hemmen. In
den nachfolgenden Kapiteln werden Erkenntnisse aus den Expertinnen-Interviews in
Bezug auf hindernde Faktoren der unternehmensexternen Umwelt aufgezeigt sowie

MaRnahmen zum Abbau von Barrieren und Limitationen erortert.

6.4.1 Okonomische Barrieren

Technologiekonzerne wie Amazon, Google und Facebook bauen ihre Gatekeeper-
Roller als Conversational Commerce Plattformen weiter aus. Sie fungieren mit
Drittanbieter-Applikationen wie Alexa Skills und Google Actions sowie mit Instant-
Messaging Diensten (z.B. WhatsApp) und Messaging-Diensten sozialer Medien (z.B.
Facebook Messenger) als Kundenschnittstelle. Ferner verfigen sie Uuber die
Datenhoheit der Kundinnen und beeinflussen die Prasenz und Reichweite der

Handelsunternehmen auf ihren Plattformen.

Insbesondere Amazon verkorpert als ,Pure Player‘ das ,Feindbild“ des deutschen
Einzelhandels. Nur widerwillig wollen Handelsunternehmen Amazon ,in die Hande
spielen® und wertvolle Daten Uber ihr Unternehmen und ihre Kundinnen preisgeben.
Google werde von deutschen Handelsunternehmen hingegen weniger als direkter
Konkurrent angesehen, weshalb Handelsunternehmen eher mit Google kooperieren
wurden. Expertln E ist der Ansicht, dass es sich erst mittel- bis langfristig zeigen wird,
ob Handelsunternehmen im DACH-Raum hinsichtlich Conversational Commerce
Plattformen zu Amazon oder Google tendieren, oder ob Handelsunternehmen verstarkt
auf die Entwicklung eigner Anwendungen und Ldsungen hinsichtlich Conversational
Commerce Tools setzen. Expertin F betont, dass im Zuge der Kkurzfristigen
Experimentierphase eine Implementierung von Alexa Skills und Google Actions sowie
Chatbots auf Instant-Messaging-Diensten und Messaging-Diensten sozialer Medien
nicht problematisch sei. Die Bereitstellung von Software Development Kits (SKDs) und

Software-Programmen zur Chatbot-Programmierung der Plattformbetreiber, erlauben
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ein zeithahes Prototyping und Testen an der Zielgruppe, um erste Erfahrungswerte mit
Conversational Commerce zu generieren. Eine langfristige Anwendung von
Drittanbieter-Applikationen (z.B. Alexa Skills, Google Actions) sowie Chatbots auf
Chatbot-Plattformen Dritter sieht Expertin F in Hinblick auf Reichweite und Datenhoheit
kritisch: Wenn Konsumentinnen die Sprachassistenz-Software Amazon Alexa fragen
JAlexa, nenne mir ein Fisch-Rezept”, welcher Alexa Skill wird ausgewahlt? Zum
gegenwartigen Zeitpunkt sind Alexa Skills fur bestimmte Themenbereiche fest gesetzt
(z.B. ,Chefkoch” fir Rezepte und ,Tagesschau® fur Nachrichten). Expertin F stellt die
Hypothese auf, das Handelsunternehmen zukulnftig flur ihre Markenprasenz auf
Amazon Alexa werben mussen, was sich in erhdhten Marketing- und Werbeausgaben
niederschlagt. Wenngleich sich fur Handelsunternehmen die Nutzung von Amazon,
Google und Facebook nicht vermeiden lasst, da sie Uber diese Plattformen ihre
Kundinnen erreichen, ist langfristig der Auf- und Ausbau eigener Lésungen und
Anwendungen von Vorteil. Die Handelsunternehmen haben dadurch ganzlich (z.B.
Implementierung Chatbot auf Website) oder teilweise (z.B. bei Implementierung eines
selbst programmierten Chatbots im Facebook Messenger) die Schnittschnelle zu ihren

Kundlnnen sowie die Datenhoheit inne.

Voice Commerce als Teilbereich des Conversational Commerce, der den sprach- und
textbasierten Kauf umfasst, kann fiir Handelsunternehmen eine weitere 6konomische
Barriere darstellen. Fur Lebensmitteleinzelhandler (DACH) wird diese Barriere aufgrund
branchenspezifischer Besonderheiten im E-Commerce mit Lebensmittel verstarkt. Der
E-Commerce mit Lebensmittel weist im DACH-Raum lediglich ein marginales
Umsatzwachstum auf (vgl. Statista, 2019s). Fur Handelsunternehmen stellen geringe
Warenkorbbetrage (vgl. KPMG & IFH Koln - ECC Kaln, 2018, S. 5) sowie eine
kostenintensive Logistik primare Kostenproblematiken dar, die in Form von hohen
Mindestbestellwerten und Lieferkosten an Konsumentinnen weitergereicht werden (vgl.
Heinemann, 2019, S. 6). Fir Konsumentinnen stellen diese Lieferkosten sowie eine
fehlende Haptik und Beurteilungsmoglichkeit frischer Lebensmittel hinsichtlich deren
Qualitat ein Barriere dar, um (frische) Lebensmittel online zu bestellen (vgl. Statista,
2019t). Expertin G konstatiert, dass Conversational Commerce respektive Voice
Commerce die Herausforderungen im E-Commerce mit Lebensmittel nicht beheben
werde. Der Lebensmitteleinzelhandel kdnne zum gegenwartigen Zeitpunkt laut Expertin

D mit der Umsetzung von Conversational Commerce nur punkten, indem nicht Voice
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Commerce (Kaufphase) fokussiert wird, sondern Conversational Commerce Use Cases

far die Vorkauf- und Nachkaufphase in der Customer Journey konzipiert werden.

6.4.2 Technologische Barrieren

Vor dem Hintergrund technologischer Rahmenbedingungen konstatieren die befragten
Expertinnen, dass technisch unausgereifte Conversational Commerce Tools sowie eine
fehlende unternehmensinterne IT- und Dateninfrastruktur gegenwartig noch Hurden fur

die Implementierung von Conversational Commerce darstellen.

Zum gegenwartigen Zeitpunkt weisen Conversational Commerce Tools noch einen
geringen technologischen Reifegrad auf. Technologien der Kiinstlichen Intelligenz wie
beispielsweise Automatic Speech Recognition, Natural Language Processing und
Natural Language Understanding befinden sich in einem friihen Entwicklungsstadium,
sind fehleranfallig und erlauben noch keine fliissige, menschenahnliche Mensch-
Maschine-Kommunikation in der Nutzung von Sprachassistenz-Software und Chatbots.
Technologien wie Automatic Speech Recognition und Natural Language Processing
sind in englischer Sprache, aufgrund der globalen Verbreitung und Nutzung,
ausgereifter als jene in deutscher Sprache. So verfugen englischsprachige Alexa Skills
Uber mehr Funktionalitaten als ihre deutschen Pendants. Dies resultiert darin, dass die
Sprachassistenz-Software Amazon Alexa sowie Alexa Skills in den USA Uber mehr
Funktionalitaten verfigen und den Konsumentinnen eine bessere Customer
Experience in der Nutzung bieten als dies im DACH-Raum gegenwartig der Fall ist. Da
Conversational Commerce Tools auf Technologien der Kinstlichen Intelligenz beruhen,
handelt es sich hierbei jedoch um ,ermnende Systeme®, die sich technologisch
weiterentwickeln und verbessern. So sei die im Jahr 2018 von Google eingefuhrte Kil-
Software ,Google Duplex‘ ein Meilenstein in Hinblick auf die Mensch-Maschine-
Kommunikation. Zum gegenwartigen Zeitpunkt hatte laut Expertin A die Kunstliche
Intelligenz (,Narrow Artificial Intelligence®) ihr ,volles Potential“ noch nicht ausgeschdpft
und sei aufgrund begrenztem autonomen Lernen ,noch nicht intelligent genug®. Treiber
der Kinstlichen Intelligenz sind Daten (Big Data), die Muster (Clustering) erkennen und
dadurch die Konzeption nutzenstiftender, personalisierter Conversational Commerce

Use Cases erlauben.

Der Begriff der Kiunstlichen Intelligenz wird von Managerinnen oftmals inflationar und

undifferenziert angewandt. Experte C konstatiert, dass Kinstliche Intelligenz im
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Zusammenhang mit Conversational Commerce aufgrund von Technologien rund um
Sprach- und Texterkennung (z.B. Automatic Speech Recognition, Natural Language
Processing, Natural Language Understanding) sehr spezifisch sei. Managerinnen
haben die steigende Bedeutung von Technologien der Kunstlichen Intelligenz erkannt
und forcieren den Auf- und Ausbau entsprechender IT-Systeme und einer adaquaten
Dateninfrastruktur. Fur die Implementierung und die laufende Anwendung von
Conversational Commerce Tools ist die Bereitstellung hoher Datenmengen (Big Data)
— teilweise in Echtzeit — erforderlich. Fur den Lebensmitteleinzelhandel (DACH) spielen
hoch innovative Informationstechnologien gegenwartig noch eine untergeordnete Rolle,
da Lebensmitteleinzelhandler gegenwartig noch mit dem Aufbau von Basis-IT- und
Supply-Chain-Management Systemen sowie der Verknipfung von Online- und Offline-
Kanalen (Omni-Channel-Commerce) beschaftigt sind. Expertin E betont in Hinblick auf
Conversational Commerce die Wichtigkeit einer frihzeitigen Etablierung von
Datenmanagementsystemen im Lebensmitteleinzelhandel. Der
Lebensmitteleinzelhandel gehdre zu jenen Branchen, bei welcher aufgrund der Vielzahl
an Stakeholdern (z.B. Lebensmittelproduzenten) und gesetzlichen Vorschriften (z.B.
Lebensmittelkennzeichnungen), hohe Datenmengen aggregiert, verarbeitet und
bereitgestellt werden missen, was die Anspriche an eine funktionierende

Dateninfrastruktur erhoht.

Aus einer holistischen Perspektive des Conversational Commerce korreliert die
Interoperabilitdt von IT-Systemen positiv mit der Etablierung eines Conversational
Commerce Okosystems. Amazon, Google und Facebook arbeiten mit
teilgeschlossenen Okosystemen und gewéahren durch die Bereitstellung von
Programmierschnittstellen  (Application Programming Interfaces, APIs), dass
Drittanbieter (Handelsunternehmen) ihre Applikationen (z.B. Alexa Skills, Google
Actions, Chatbots) auf den Plattformen integrieren. Ferner ermdglicht eine
Interoperabilitat von IT-Systemen mit offenen Standards auch, dass Sprachassistenz-
Software wie Amazon Alexa oder Google Assistant in intelligente Lautsprecher (Smart
Speaker) von Drittanbietern (z.B. Sonos) implementiert und Drittanbieter (z.B. Philipps)
die Steuerung vernetzter Haushaltsgerate Uber Sprachassistenz-Software
gewahrleisten kdnnen. Apple verfiigt hingegen Uber ein geschlossenes Okosystem,
wodurch die Sprachassistenz-Software Siri sowie der Instant-Messaging-Dienst ,Apple
Business Chat* nur auf Apple-Geraten verfugbar ist. Expertin A fordert den

europaischen Handel 2zu einem geschlossenen Auftreten gegentber der
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amerikanischen und asiatischen Konkurrenz (Amazon, Google, Facebook, Alibaba)
auf, indem ein eigenes, europaisches Conversational Commerce Okosystem basierend
auf europaischen Regelungen und Standards (Conversational Commerce Standards)

entwickelt wird.

6.4.3 Rechtliche Barrieren

Rechtliche Barrieren und Limitationen, die Handelsunternehmen gegenwartig in der
Konzeption und Implementierung hemmen, umfassen gesetzliche Restriktionen in
Hinblick auf die Datenschutzgrundverordnung (DSGVO) sowie noch fehlende
Conversational Commerce Standards in Hinblick auf standardisierte Kaufprozesse im

Voice Commerce.

Die europaische Datenschutzgrundverordnung (DSGVO) sei aus Perspektive der
Konsumentinnen eine bedeutende MalRnahme gewesen, da sie weitreichende Rechte
zum Schutz von personenbezogenen Daten einrdumt. Jedoch fuhre die
Datenschutzgrundverordnung (DSGVO) zu einer Starkung des bestehenden,
amerikanischen Oligopols von Technologiekonzernen wie Amazon, Google und
Facebook. Aus Perspektive europaischer Unternehmen kann die
Datenschutzgrundverordnung (DSGVO) in Teilbereichen, wie beispielsweise im E-
Commerce oder hinsichtlich der Adoption von (Service-)Innovation, hindernd wirken.
Fir internationale Unternehmen sei Europa im Vergleich zu den USA ein schwieriges
Kerngebiet, um Geschaftsprozesse abzuwickeln. Landerspezifische Regelungen sowie
eine Sprachenvielfalt erfordern die Adaption von Geschaftsprozessen in Hinblick auf
europaische und landerspezifische Rahmenbedingungen. Entwickelte Conversational
Commerce Tools wie Drittanbieter-Applikationen fur Sprachassistenz-Software (z.B.
Alexa Skills, Google Actions) und Chatbots, die im amerikanischen Markt funktionieren,
mussen vor der Implementierung in Europa zunachst an europaische

Rahmenbedingungen angepasst werden.

Die Datenschutzgrundverordnung (DSGVO) hindere laut Expertin D auch die
Etablierung von Voice Commerce in Europa. Wie im E-Commerce mussen
Konsumentinnen auch beim Voice Commerce den AGBs und der Datenschutzklausel
zustimmen sowie ein Opt-In fur die Bestatigung des Kaufpreises einrdumen. Das

Durchlaufen dieser vielzahligen Prozessschritte erhdht die Komplexitat von text- und
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sprachgesteuerten Kaufen Uber Conversational Commerce Tools und verringert die

Bequemlichkeit (Convenience).

Zum gegenwartigen Zeitpunkt bestehen beim Voice Commerce noch keine
einheitlichen definierten Standardprozesse hinsichtlich Kaufabwicklung- und
Kaufabschluss. Der Handelsverband Osterreich reichte eine Klage gegen Amazon ein,
da Konsumentenschutzbestimmungen bei Bestellungen via Spracheingabe uber
Amazon Alexa verletzt werden. So reicht eine Bejahung der Frage von Amazon Alexa
aus, um einen Produkt zu kaufen und eine zahlungspflichtige Bestellung zu tatigen. Vor
der Bestellung nennt Amazon Alexa zwar die Produktbezeichnung und den Preis,
jedoch basiert letzterer auf der deutschen Mehrwertsteuer (19 Prozent). Somit wird
Osterreichischen Konsumentinnen erst nach der Kaufbestatigung von Amazon Alexa
der tatsachliche Kaufpreis inklusive &sterreichischer Mehrwertsteuer (20 Prozent)
genannt. Dieses Vorgehen von Amazon widerspricht dem Osterreichischen
Konsumentenschutzgesetz (vgl. Die Presse, 2019). Fehlende Standards in der
Kaufabwicklung und im Kaufabschluss im Voice Commerce verunsichern
Konsumentinnen und stellen eine Barriere im Adoptionsprozess dar (vgl. Acar, 2018).
Ferner stellt eine fehlende Transparenz hinsichtlich der Produktauswahl von Amazon
Alexa ein Unsicherheitsfaktor fir Konsumentlinnen dar. Nennen Konsumentinnen keine
Marke, schlagt Amazon Alexa Produkte aus der Rubrik ,Amazon’s Choice® vor — von

Amazon favorisierte Produkte, die nicht immer die Gunstigsten sind (vgl. Rieth, 2019).

Die befragten Expertinnen fordern daher eine Einfuhrung einheitlicher Conversational
Commerce Standards im Voice Commerce auf europaischer Ebene. Auf internationaler
Ebene befindet sich das Massachusetts Institute of Technology (MIT) in Kooperation
mit internationalen Partnern in der Entwicklung eines globalen Conversational
Commerce Standards. Ziel ist die Vereinbarung technischer Standards von
Technologiekonzernen und Anbietern von Sprachassistenz-Software und -Hardware
sowie die Entwicklung gemeinsamer, einheitlicher Verhaltenskodizes und
Geschaftspraktiken fur (Handels-)Unternehmen (vgl. Capgemini, INTEL & MIT, 2018,
S. 28-30).

6.4.4 Konsumentenbezogene Barrieren

Konsumentinnen nutzen Sprachassistenz-Software und -Hardware sowie Drittanbieter-

Applikationen (z.B. Alexa Skills, Google Actions) bereits fur Unterhaltungs- und
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Informationszwecke sowie zur Steuerung vernetzter Smart-Home-Gerate (vgl. Deloitte,
2018, S. 10). Eine Echtzeit-Kommunikation mit Handelsunternehmen — mit oder ohne
automatisierter Chatbots — wird von Konsumentlnnen bereits genutzt, wenngleich die
Adoptionsrate noch gering ist (vgl. Statista, 2019f). Die Expertinnen konstatieren, dass
die Nutzung von Sprachassistenz-Software und -Hardware sowie von Chatbots
zukunftig steigen wird. Gegenwartig verunsichern Konsumentlnnen Faktoren wie
technologisch  unausgereifte = Conversational Commerce Tools, fehlende
Conversational Commerce Standards sowie Unsicherheiten hinsichtlich Datenschutz,
welche sich hindernd auf die Adoptionsrate von Conversational Commerce auswirken.
Aufgabe der Handelsunternehmen ist es, mit ersten, nutzenstiftenden Conversational
Commerce Use Cases die Konsumentinnen an Conversational Commerce

heranzufiihren.

Die befragten Expertinnen bekraftigen Erkenntnisse aus der Literatur, dass
Conversational Commerce Tools, insbesondere Sprachassistenz-Software und -
Hardware, von den Konsumentinnen bereits angenommen und genutzt wird. Eine
Nutzung findet jedoch primar zu Unterhaltungs- und Informationszwecken statt. Das
Durchfiuhren von Transaktionen wie Kaufen, Bestellungen und Bezahlungen (Voice
Commerce) spielt gegenwartig noch eine untergeordnete Rolle. Konsumentinnen
macht es Spal, Standard-Funktionalitdten der Sprachassistenz-Software, wie die
Steuerung vernetzter Smart-Home-Gerate sowie das Abspielen von Musik oder
Nachrichten, zu nutzen. Conversational Commerce Tools auch im Kauf-Kontext zu
nutzen, ist bei den Konsumentinnen noch nicht prasent. Expertin C betont, dass
Handelsunternehmen ihre Kundinnen an Conversational Commerce, sowie Voice
Commerce im Speziellen, erst heranfuhren muissen. Lebensmitteleinzelhandler
(DACH) kdnnen erste Schritte setzen, indem sie beispielsweise einen Alexa Skill oder
eine Google Action entwickeln und implementieren. Features wie eine Uber
Sprachsteuerung bedienbare Einkaufsliste sowie das Abrufen von Angeboten oder
Rezepten stellen erste Conversational Commerce Use Cases dar. Das Ziel sollte nicht
sein, alle Kanale (Touchpoints) der Customer Journey tuber Conversational Commerce
Tools abzudecken, sondern an jenen Kanalen (Touchpoints) sprach- oder textbasierte
Conversational Commerce Tools einzusetzen, wo diese fur die Kundinnen den gréften
Mehrwert stiften. Ein Conversational Commerce Use Case, wie die Mdglichkeit,

wahrend dem Kochen, wenn die Hande nicht frei sind, Produkte via Sprachsteuerung
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auf die Einkaufsliste eines Alexa Skills des Lebensmittelhandlers zu setzen (Multi-

Tasking), kann einen Mehrwert (z.B. Bequemlichkeit) fir Konsumentinnen darstellen.

Voice Commerce spielt im DACH-Raum zum gegenwartigen Zeitpunkt noch eine
untergeordnete Rolle. Es existieren lediglich vereinzelte Voice Commerce Use Cases,
wie der sprachbasierte Kauf iber Amazon Alexa oder der textbasierte Kauf Uber Google
Actions (Google Assistant) von Handelsunternehmen (z.B. Flixbus, Otto Group) (vgl.
Himmelreich, 2019, S. 20). Seitens der Konsumentinnen bestehen Unsicherheiten in
Hinblick auf die Produkt- und Preisauswahl von Sprachassistenz-Software sowie
Unsicherheiten im Bestell- und Kaufvorgang aufgrund fehlender Conversational
Commerce Standards (vgl. KPMG & IFH Kdéln - ECC Koaln, 2018, S. 13). Laut Expertin
A stellt im Voice Commerce auch die Absenz visueller Benutzeroberflachen (User
Interface) eine Barriere fir Konsumentinnen dar. Erfolgt eine Spracheingabe, kénnen
Produkte und Produktinformationen visuell nicht erfasst werden, was flr
Konsumentinnen eher als Barriere als ein nutzenstiftender Faktor wahrgenommen wird.
Anbieter von Sprachassistenz-Software und -Hardware wie Amazon und Google haben
auf dieses Konsumentenverhalten mit der Markteinfuhrung von Sprachassistenz-
Hardware wie Amazon Echo Show und Google Nest Hub mit visueller

Benutzeroberflache bereits reagiert.

Ein weiterer Unsicherheitsfaktor im Conversational Commerce sowie im Einsatz von
Conversational Commerce Tools stellt fir Konsumentinnen der Datenschutz und die
Datensicherheit dar (vgl. KPMG & IFH Kdln - ECC Koln, 2018, S. 5). Indem
Unternehmen mit nutzenstiftenden Conversational Commerce Use Cases einen
Mehrwert fir Konsumentinnen generieren, verringern sich die Unsicherheiten, was in
weiterer Folge positiv mit der Adoption von Conversational Commerce korreliert.
Konsumentinnen koénnen flr sich relevante Mehrwerte wie beispielsweise
Bequemlichkeit (Convenience) oder Effizienzsteigerung (z.B. Zeitersparnis) durch den
Einsatz von Conversational Commerce ziehen. Die generierten, individuellen
Mehrwerte erhohen die Bereitschaft der Konsumentinnen, ihre Daten preis zu geben.
Expertin H geht davon aus, dass sich eine erhdhte Bereitschaft der Datenpreisgabe
von Konsumentinnen auch in adaquaten Regelungen in der

Datenschutzgrundverordnung (DSGVO) niederschlagen wird.
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6.5 Interne Einflussfaktoren hinsichtlich Innovationsbereitschaft
sowie Stellenwert von Serviceinnovation im
Lebensmitteleinzelhandel (DACH)

Gemal dem Credo ,adopt or die, wurden laut Expertin A jene Handelsunternehmen
im DACH-Raum, die keine (Service-)Innovation forcieren und Risikobereitschaft zeigen,
langfristig der Konkurrenz nicht standhalten kénnen: ,Wir brauchen frische Ideen,
mutige Kapitalgeber und eine Kultur des Scheiterns. Ansonsten fallen wir in Europa in
die Steinzeit zuriick.“. In Osterreich verortet Expertin D ein mangelndes innovatives
Mindset sowie eine fehlende Risikobereitschaft unter Managerinnen: Zwar streben
osterreichische Handelsunternehmen an, innovativer als die Konkurrenz zu sein — mit
Blick auf Deutschland wirden Managerinnen jedoch feststellen, dass sie derart
innovativ auch nicht sein mochten. Diese fehlende Innovations- und Risikobereitschaft
sei primar darauf zurickzufuhren, dass deutsche Handelsunternehmen aufgrund ihrer
Unternehmens- und UmsatzgroRe Uber hohere Budgets fur innovative Projekte
verfigen. Jedoch wurden auch Osterreichische Handelsunternehmen mit geringen
Budgets innovative Lésungen und Anwendungen konzipieren kbnnen — es mangelt laut

Expertln D lediglich an der Risikobereitschaft von Managerinnen.

Seitens der Managerinnen bestehen Bedenken in Bezug auf eine kostenintensive
Implementierung von Technologien der Kunstlicher Intelligenz sowie in Bezug des
Aufbaus  von  spezifischem  Technologie-Know-how.  Managerinnen  von
Handelsunternehmen dirfen dabei nicht den Fehler machen, sich mit
Technologiekonzernen wie Amazon oder Google zu vergleichen. Es sei nicht
erforderlich und auch nicht mdglich, solch hohe Kompetenzen in Hinblick auf Kiinstliche
Intelligenz zu entwickeln. Die technologischen Einstiegsbarrieren hinsichtlich
Kinstlicher Intelligenz und in weiterer Folge hinsichtlich Conversational Commerce
Tools sind gering. Der Auf- und Ausbau einer IT- und Dateninfrastruktur far
Technologien der Kunstlichen Intelligenz ist wirtschaftlich umsetzbar. Daruber hinaus
bieten Amazon, Google und Facebook Software Development Kits (SKDs) und zum
Teil eigene KI-Softwares (z.B. Googles Dialogflow) zur Programmierung von
Conversational Commerce Tools an, die ein zeitnahes Prototyping erlauben. Auch
Digital- und Beratungsagenturen mit Expertise in der Programmierung von
Conversational Commerce Tools kdnnen herangezogen werden. Expertin G betont,

dass Managerinnen Technologien der Kinstlichen Intelligenz nur nicht anhand deren
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gegenwartigem technologischen Reifegrad sowie Einsatzpotentialen im Unternehmen
beurteilen durfen. Vielmehr ist ein visionarer Blick hinsichtlich zukinftiger
Einsatzpotentiale mit ausgereiften Technologien der Kunstlichen Intelligenz gefragt.
Handelsunternehmen sollten sich darauf fokussieren, nutzenstiftende Conversational
Commerce Use Cases zu konzipieren und diese — unter Berucksichtigung sich
verbessernder Technologien der Kunstlichen Intelligenz — weiterzuentwickeln.
Generieren Konsumentlnnen einen (individuellen) Mehrwert durch die Nutzung von
Conversational Commerce Tools, steigt auch die Adoptionsrate von Conversational

Commerce im Allgemeinen.

Im Zuge der digitalen Transformationen steht fur Handelsunternehmen gegenwartig
oftmals die Investition und der Aufbau anderweitiger digitaler Technologien (z.B. der
Aufbau von Basis-IT-Systemen) im Fokus, wodurch innovative, auf Kunstlicher
Intelligenz basierende Technologien (z.B. Conversational Commerce Tools), nur
vereinzelt auf der Agenda von Managerinnen stehen. Handelsunternehmen nehmen in
Hinblick auf Conversational Commerce noch eine zdgernde Haltung ein und warten

Best-Practices der Konkurrenten ab.

Der Lebensmitteleinzelhandel (DACH) liegt in der Entwicklung und Implementierung
von Conversational Commerce im Vergleich zu anderen Branchen (z.B. Fashion,
Elektronik) gegenwartig noch zurlck. Im Vordergrund steht der Auf- und Ausbau von
Basis-IT- und Supply-Chain-Management-Systemen sowie die Verzahnung von Online-
und Offline-Kanalen (Touchpoints) vor dem Hintergrund eines Omni-Channel-
Managements. Aufgrund dessen nehmen fur den Lebensmitteleinzelhandel (DACH) K-
basierte Conversational Commerce Tools gegenwartig noch keinen hohen Stellenwert
ein. Dies manifestiert sich ferner in einer begrenzten Anzahl existierender sowie sich
hinsichtlich der Features ahnelnder Conversational Commerce Use Cases im DACH-

Raum.

Nichtsdestotrotz forcieren First-Mover (Early Adopter) in Deutschland die
Implementierung von Conversational Commerce (Tools). Im Rahmen der befragten
Expertinnen aus den Lebensmitteleinzelhandel konnte ebenso eine steigende
Bedeutung von Faktoren wie Agilitat und Innovationsbereitschaft in Zusammenhang mit

(Service-)Innovation im Unternehmen festgestellt werden:
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Expertin F, Leiterin der E-Commerce-Abteilung eines Osterreichischen
Lebensmitteleinzelhandlers merkt an, dass in Bezug auf die Entwicklung innovativer
(Service-)Innovationen insbesondere finanzielle Limitationen im Unternehmen
vorhanden seien. Diese werden jedoch nicht als Barriere angesehen, sondern als
Antrieb, um kreativ zu agieren und aus geringen Ressourcen den bestmdglichen Output
zu erzielen. Die digitale Transformation im Unternehmen umfasst gegenwartig die
Forcierung des Ausbaus von Basis-IT-Systemen sowie die Modernisierung
bestehender Plattformen (z.B. Online-Shop). Darlber hinaus gewinnt auch die
Entwicklung innovativer Serviceleistungen und neuer Technologien (z.B.
Sprachsteuerung) an Bedeutung. Gegenwartig konzipiert der
Lebensmitteleinzelhandler eine App, die Uber eine integrierte Text- und Spracheingabe
(Natural Language Processing) zur Erstellung einer Einkaufsliste verfugen wird
(Conversational Commerce Use Case). Ziel von (Service-)Innovation sei laut Expertin
F, langfristig Wettbewerbsvorteile gegenlber starkeren Konkurrenten in der Branche
zu sichern: ,Als Underdog ist Serviceinnovation und Innovationsbereitschaft die einzige

Chance, um erfolgreich zu sein.”.

Auch Expertln H, Voice Assistant & Chatbot Engineer eines marktfuhrenden deutschen
Lebensmitteleinzelhandlers bekraftigt die Relevanz von Innovation im Unternehmen.
Aufkommende Technologie-Trends werden vom Lebensmitteleinzelhandler hinsichtlich
Innovations- und Einsatzpotential entlang der Customer Journey analysiert. Nach der
Konzeption neuer, digitaler Serviceleistungen (Use Cases) sowie der Implementierung
folgt eine Testphase. Stiften die neuen, digitalen Serviceleistungen fir Kundinnen einen
Mehrwert, werden diese weiter forciert, oder, im gegensatzlichen Fall, verworfen. Vor
dem Hintergrund Kl-basierter Conversational Commerce Tools konstatiert Expertin H,
dass Managerlnnen oftmals unrealistische Ziele hinsichtlich Performance verfolgen
sowie die strategische Ausrichtung von Conversational Commerce zu kurzfristig ist.
Erreicht ein Amazon Alexa Skill innerhalb eines kurzen Zeitraumes nicht die definierten
Ziele, sei es strategisch nicht sinnvol, den Alexa Skill einzustellen.
Handelsunternehmen mussen die (Weiter-)Entwicklung und das langfristige Betreiben
von Conversational Commerce Tools fortlaufend forcieren, da relevante Daten und

Erfahrungswerte gesammelt werden.
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6.6 Branchenubergreifende Einsatzpotentiale von Conversational
Commerce (Tools)

Conversational Commerce bietet Handelsunternehmen aus branchenubergreifender
Perspektive mannigfaltige Einsatzpotentiale (vgl. Gentsch, 2018, S. 84). Die Heteroge-
nitat der Einsatzpotentiale von Conversational Commerce ful3t zum einen auf multipler
Leistungsspektren und Funktionen von Conversational Commerce Tools (vgl. Weiber
et al., 2017, S. 85). Zum anderen kann Conversational Commerce entlang der Custo-
mer Journey (Vorkauf-, Kauf-, Nachkaufphase) unterschiedliche Funktionen einnehmen
(vgl. Gentsch, 2018, S. 84). Branchenubergreifende Einsatzpotentiale von Conversati-
onal Commerce Tools entlang der Customer Journey werden in Kapitel 6.6.1 skizziert.
In Kapitel 6.6.2 erfolgt eine gesonderte Betrachtung von Einsatzpotentialen des sprach-
und textbasierten Voice Commerce. Conversational Commerce in Hinblick auf bran-
chenspezifische Faktoren im Lebensmitteleinzelhandel sowie in Hinblick auf produkt-
und servicespezifische Besonderheiten (Low-Involvement- vs. High-Involvement-Pro-

dukte) werden in Kapitel 6.6.3 eruiert.

6.6.1 Einsatzpotentiale von Conversational Commerce Tools entlang der
Customer Journey

Die Implementierung von Conversational Commerce und Conversational Commerce
Tools erfordert von Handelsunternehmen eine ganzheitliche Betrachtung der Customer
Journey: An welchen Touchpoints der Customer Journey stiftet der Einsatz von
Conversational Commerce Tools und darauf aufgebaute Conversational Commerce

Use Cases (Einsatzpotentiale) einen Mehrwert fir Konsumentinnen?

Konsumentinnen entscheiden situativ und in Abhangigkeit ihrer alltaglichen
Lebenssituation, ob sie eine text- oder sprachbasierte Eingabe praferieren. An
offentlichen Platzen und in 6ffentlichen Verkehrsmittel werden Konsumentinnen eher
eine textbasierte Interaktion mit Unternehmen bevorzugen. Die Anwendung einer
sprachbasierten Eingabe Uber eine Sprachassistenz-Software wirde in diesem Fall als
stérend empfunden werden. In Situationen, in welchen Konsumentinnen die Hande
nicht frei haben, wie beispielsweise beim Kochen oder beim Autofahren, kann die
Nutzung sprachbasierter Conversational Commerce Tools einen grofleren Nutzen
stiften. Vor dem Hintergrund der Interoperabilitat von IT-Systemen und des Internet-of-

Things (IoT) werden Conversational Commerce Tools zukinftig ubiquitar,
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plattformubergreifend und in Verbindung mit anderen Kanalen (Touchpoints) in der
Customer Journey beziehungsweise in Verbindung mit loT-Geraten existieren.
Abhangig von der individuellen Alltagssituation, entscheiden Konsumentinnen flexibel
Uber welche Kanale (Touchpoints) sie mit dem Unternehmen interagieren. Die
Einsatzpotentiale von Conversational Commerce Tools differieren entlang der

Customer Journey und entfalten individuelle (Nutz-)Werte fir Konsumentinnen:

In der Kaufphase (Voice Commerce) haben Drittanbieter-Applikationen (z.B. Alexa
Skills, Google Actions) fir Sprachassistenz-Software gegenwartig das geringste
Einsatzpotential. Beim Sprechen kommen Konsumentlnnen noch nicht das das
typische Einkaufsverhalten hinein. Ferner stellen die Absenz visueller
Benutzeroberflachen sowie eine Intransparenz hinsichtlich Produkt-Auswahl und Kauf-
Vorgang noch Barrieren fur Konsumentinnen dar. Alexa Skills und Google Actions
werden zum gegenwartigen Zeitpunkt primar als erweiterte Marketing-Tools in der Vor-
und Nachkaufphase zu Informations- und Unterhaltungszwecken (z.B. Erstellung
Einkaufsliste, Rezeptsuche, Abrufen von Informationen zum Handelsunternehmen)
eingesetzt. Chatbots finden primar in der Nachkaufphase im Rahmen des
Kundenservices (z.B. Abfragen des Lieferstatus) Anwendung. Einsatzpotentiale von
Chatbots ergeben sich aber auch in der Vorkaufphase durch Push-Nachrichten (z.B.
bei Rabatt-Aktionen, Angeboten, FAQs). Der Einsatz von Chatbots in der Kaufphase
spielt gegenwartig noch eine untergeordnete Rolle und wird im DACH-Raum vereinzelt
von Unternehmen angeboten, die mit Technologiekonzernen wie Google und Google

Actions (Google Transactions) experimentieren.

Um die Adoptionsrate von Conversational Commerce (Tools) zu steigern und um gegen
etablierte Technologien wie dem Smartphone (Mobile Commerce) zu bestehen, muss
das Potential von Conversational Commerce ausgeschopft werden: Aus
technologischer Perspektive entwickeln sich die auf Technologien der Kinstlichen
Intelligenz basierenden Conversational Commerce Tools weiter und kdnnen zukunftig
fehlerfreie und nahtlose Interaktionen mit Konsumentlinnen fuhren und dadurch eine
optimierte Customer Experience bieten. Das grofdte Potential des Conversational
Commerce liegt laut Expertinnen in der Konzeption nutzenstiftender Conversational
Commerce Use Cases. Nur wenn Conversational Commerce Use Cases einen
individuellen Mehrwert (z.B. Bequemlichkeit, Effizienzsteigerung, Personalisierung,

Kontextualisierung, Flexibilitat, Komplexitatsreduktion) fur Konsumentinnen bieten,
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wird sich Conversational Commerce etablieren und eine breite Mehrheit (Early
Majority/Late Majority) erreichen. Schlusselfaktoren in der Konzeption nutzenstiftender
Conversational Commerce Use Cases sind die Verknupfung von Conversational
Commerce Tools mit weiteren Kanalen (Touchpoints) in der Customer Journey sowie
eine Personalisierung und Kontextualisierung auf Basis Kl-basierter Methoden (z.B.

Recommendation Systems, Predictive Analytics).

Der Einsatz von Conversational Commerce Tools (z.B. Sprachassistenz-Software und
-Hardware) in stationaren Filialen spielt zum gegenwartigen Zeitpunkt noch keine Rolle.
Der stationare Handel setzt zum einen auf die Forcierung analoger Erlebniswelten. Zum
anderen umfasst die fortlaufende Digitalisierung des stationaren Handels den Einsatz
anderweitiger Technologien, die Konsumentinnen wahrend dem Einkauf unterstitzen
(z.B. Displays, elektronische Preisschilder). Weitere Trends umfassen beispielsweise
Konzepte wie automatisierte Supermarkte nach dem Vorbild von Amazon Go. Expertin
E konnte sich zuklnftig den Einsatz von Sprachassistenz-Software und -Hardware mit
einer visuellen Benutzeroberflache (User Interface) im Fashion-Bereich vorstellen: Eine
Verbindung von Amazon Echo Show (visuelles Display) und Amazon Echo Look
(integrierte Kamera, Styling-Tipps, Feedback zum Outfit) kdnnten Konsumentinnen
wahrend dem Einkauf und in der Umkleide-Kabine als Shopping-Unterstiutzung dienen

und einen Mehrwert bieten.

6.6.2 Einsatzpotentiale von Voice Commerce entlang der Customer Journey

In der Literatur sowie in der Praxis wird der Begriff ,Voice Commerce® oftmals synonym
fur ,Conversational Commerce“ verwendet, ohne eine Differenzierung hinsichtlich
dessen Funktionen und Stellung in der Customer Journey vorzunehmen. Aufgrund
dessen werden die Einsatzpotentiale des sprach- und textbasierten Voice Commerce

entlang der Customer Journey im Rahmen dieses Kapitels gesondert evaluiert.

Managerinnen und Marketing-Expertinnen beurteilen Conversational Commerce oft als
temporares Trend-Thema, da sie Conversational Commerce lediglich aus der
Perspektive des Voice Commerce betrachten. Voice Commerce, der sprach- und
textbasierte Kaufe, Bestellungen und Bezahlungen tber Conversational Commerce

Tools umfasst, stellt jedoch nur einen Teilbereich des Conversational Commerce dar.
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In Hinblick auf das gegenwartige und zuklnftige Einsatzpotential von Voice Commerce
vertreten die befragten Expertinnen divergente Ansichten: Expertin E konstatiert, dass
das gegenwartige und zuklnftige Potential von Voice Commerce schwierig
einzuschatzen sei. In Bezug auf Abwicklung von Kauf-, Bestellung- und
Bezahltransaktionen via Sprachassistenz-Software und Chatbots sei seitens einer
Implementierung durch Handelsunternehmen und Adoption durch Konsumentinnen
gegenwartig wenig Bewegung zu beobachten. Expertin H prognostiziert, dass sich
Voice Commerce zuklnftig etablieren wird und weist dabei auf internationale Studien
und Reports hin: Microsofts ,Voice Report 2019“ zeigt auf, dass sich die Adoption von
Sprachassistenz-Software und Chatbots in den USA bereits in der Phase der Early
Majority befindet und die Adoptionsrate unter Konsumentinnen weiter steigen wird. Die
Halfte der Befragten kann sich vorstellen, Sprachassistenz-Softwares und Chatbots
innerhalb der nachsten Jahre unterstitzend in der Kaufphase einzusetzen. Funktionen
konnen Dbeispielsweise das Auffinden von Informationen, das Bereitstellen
weiterfuhrender Informationen sowie das autonome Tatigen von Routine-Kaufen
umfassen (vgl. Olson & Kemery, 2019, S. 16-35).

Far die Konzeption von Voice Commerce Use Cases bedeutet dies, eine ganzheitliche
Analyse der Customer Journey vorzunehmen: Voice Commerce lediglich als One-
Channel-Kanal zu betrachten, der von der sprach- und textbasierten Suche von
Produkten und Services (Vorkaufphase), Uber den Kauf (Kaufphase) bis hin zum
Kundenservice (Nachkaufphase) reicht, ist nicht zielfihrend. Entlang der Customer
Journey fungieren unterschiedliche Kanale (Touchpoints) als ,Moment-of-Truth®, die
den ersten Kontaktpunkt mit dem Handelsunternehmen darstellen. Demzufolge
durchlaufen Konsumentinnen mehrere Kanale (Touchpoints), bevor sie einen Kauf
tatigen. Da sich Konsumentinnen flexibel und situativ fur die Nutzung eines Kanals
(Touchpoints) und Conversational Commerce User Interface (Sprache, Text)
entscheiden, liegt auch das Potential von Voice Commerce in der Verknupfung mit

weiteren Kanalen (Touchpoints) in der Customer Journey.

Die gegenwartige geringe Adoptionsrate von Voice Commerce seitens
Konsumentinnen manifestiert sich in einem niedrigen Mehrwert: So erfolgt ein
sprachgesteuerter Kauf via Amazon Alexa ohne visuelle Benutzeroberflache und weist
eine Intransparenz hinsichtlich Produktselektion und Preis auf. Eine ahnliche Kauf-

Funktion bietet Amazon bereits mit der ,1-Click“-Bestellfunktion an, die es erlaubt den
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Bestellprozess mit nur einem Kiick zu finalisieren und zu beschleunigen. In diesem Fall
konnen Konsumentlnnen das gewiunschte Produkt und den Preis vorab Uber eine
visuelle Benutzeroberflache (z.B. Smartphone, PC, Amazon Echo Show) erfassen und
kontrollieren. In der Kaufphase stiftet Voice Commerce mit der Verknupfung visueller
Benutzeroberflachen, wie beispielsweise Amazon Echo Show oder Google Nest Hub,
das hochste Einsatzpotential, da Konsumentinnen vor der finalen Kaufabwicklung
Produktinformationen und Preis einsehen und kontrollieren kénnen. In der Vor- und
Nachkaufphase stellt die Absenz visueller Benutzeroberflachen eine geringere Hurde
dar. In der Vorkaufphase kann der Einsatz von Sprachsteuerung zur Vor-Selektion
dienen: Konsumentinnen setzen via Sprachsteuerung Produkte auf die Einkaufsliste im
Alexa Skill. Zu einem spateren Zeitpunkt kontrollieren Konsumentinnen die
Einkaufsliste via visueller Benutzeroberflachen (z.B. Smartphone, PC), konvertieren die
Einkaufsliste in einen bestellfahigen Warenkorb und tatigen den Kauf via manuellem
Klick. Voice Commerce umfasst auch textbasierte Kaufe, Bestellungen und
Bezahlungen uber Chatbots. Potentiale sind hierfur primar fur ,schlanke Prozesse® wie
beispielsweise einen Ticket-Kauf oder die Bestellung eines Taxis gegeben, die sich

schnell durchfiihren lassen.

In Hinblick auf produkt- und servicespezifische Besonderheiten sehen die befragten
Expertinnen das Einsatzpotential von Voice Commerce primar fiur Low-Involvement-
Produkte (z.B. Fast Moving Consumer Goods) sowie flr wiederholte Routinekaufe.
Ferner verorten die Expertinnen zum gegenwartigen Zeitpunkt Einsatzpotentiale von
Voice Commerce bei einer jungeren, technik-affinen Zielgruppe. Der ,Buy-Button® auf
Instagram im Bereich des Mobile Commerce hat sich bei einer jingeren Zielgruppe
bereits etabliert. Facebook plant auf den Plattformen Facebook (vgl. Volimer, 2019) und
WhatsApp, E-Commerce-Funktionalitditen auszubauen (vgl. Tyborski, 2019). Je
vertrauter Konsumentinnen mit Commerce-Funktionalitdten Uber Instant-Messaging-
Diensten sowie Messaging-Dienste sozialer Medien sind, desto eher verringern sich die
Adoptionshurden fir Voice Commerce. Ebenso tragt der Abbau technologischer,
rechtlicher sowie weiterer konsumentenspezifischer Barrieren, die in Kapitel 6.4 erortert
wurden, zu einer Verringerung von Adoptionshirden bei. Die befragten Expertinnen
konstatieren ferner, dass Voice Commerce zwar gegenwartig an einer jungeren
Zielgruppe getestet wird, zuklnftig aber auch einer alteren Zielgruppe sowie flr

Menschen mit Beeintrachtigung einen Mehrwert bieten kann.
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6.6.3 Conversational Commerce unter Berlicksichtigung branchen-, produkt-
und servicespezifischer Besonderheiten

Das Einsatzpotential von Conversational Commerce sowie die Konzeption von
Conversational Commerce Use Cases variieren ferner aufgrund branchenspezifischer
Faktoren (z.B. Charakteristika des Lebensmitteleinzelhandels) sowie produkt- und
servicespezifischer Besonderheiten (Low-Involvement- vs. High-Involvement-
Produkte).

Der Lebensmitteleinzelnandel weist im Vergleich zu anderen Branchen eine
komplexere Customer Journey mit einer hohen Anzahl an Kanalen (Touchpoints) auf,
was in weiterer Folge auch die Komplexitat der Entwicklung von Conversational

Commerce Use Cases erhoht.

Expertin H konstatiert, dass Transportdienstleistungsunternenmen wie Flixbus oder
Uber Uber schlanke Prozesse und uber eine kurzere Customer Journey verfligen, die
sich einfacher Uber Conversational Commerce Tools wie Chatbots abbilden lassen. Die
Customer Journey umfasst die Eingabe eines Ziel- und Ankunftortes, die Auswahl des
Datums, die finale Auswahl des Tickets und die Durchfuhrung der Bezahlung. Im
Lebensmitteleinzelhandel sind Customer Journeys (Vorkauf-, Kauf-, Nachkaufphase)
aufgrund vielzahliger Kanale (Touchpoints) individueller, komplexer und langer. Eine
exemplarische Customer Journey kann in der Vorkaufphase eine Awareness-
Generierung durch einen Werbespot sowie die Erstellung einer digitalen Einkaufsliste
Uber Sprachsteuerung im Amazon Alexa Skill umfassen. In der stationaren Filiale ruft
der/die Konsument/Konsumentin die digitale und synchronisierte Einkaufsliste Uber die
App des Lebensmitteleinzelhandlers auf und startet den Einkauf (Kaufphase). In der
Nachkaufphase sucht der/die Konsument/Konsumentin ein Rezept Uber Amazon Alexa
und lasst sich die Zubereitungsschritte vorlesen. Weitere Customer Journeys kénnen
Omni-Channel-Vertriebskonzepte wie ,Click&Collect® oder Online-Kauf umfassen.
Aufgrund komplexerer und langerer Customer Journeys im Lebensmitteleinzelhandel
liegt das Potential des Einsatzes von Conversational Commerce in der Verknipfung
der Kanale (Touchpoints). Das primare Ziel sollte nicht Abbildung einer gesamten
Customer Journey von der Produktsuche bis zum Produktkauf Gber ein Conversational
Commerce Tool umfassen, sondern die Unterstitzung ausgewahlter Kanale

(Touchpoints) mit Sprach- und Textsteuerung.
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Einen erweiterten Mehrwert stiften Conversational Commerce Tools Konsumentlinnen
durch Personalisierung und Kontextualisierung auf Basis von Methoden des
Maschinellen Lernens (z.B. Recommendation Systems und Predictive Analytics). Fur
Konsumentinnen wird kein Mehrwert gestiftet, wenn sie ,Krauter-Tee“ via
Sprachsteuerung auf die digitale Einkaufsliste setzen respektive in den Warenkorb
legen mochten und die Sprachassistenz-Software zunachst alle verfugbaren Krauter-
Tee-Marken aufzahlt. Dieser sprachgesteuerte Conversational Commerce Use Case
weist eine zu lange Mensch-Maschine-Interaktion auf und stiftet aufgrund fehlender
Personalisierung und Kontextualisierung keinen Mehrwert. Eine aufgrund von Big Data
trainierte Kunstliche Intelligenz kennt den/die Konsument/Konsumentin und schlagt
aufgrund der Kaufhistorie ihre/seine praferierten Marken automatisch vor. Ferner kann
die Sprachassistenz-Software auf Basis von Predictive Analytics zuklnftige
Bedurfnisse und Praferenzen von Konsumentlnnen prognostizieren und dadurch

personalisierte Empfehlungen und Vorschlage unterbreiten.

Die Verknupfung von Kanélen (Touchpoints) in der Customer Journey sowie die
Personalisierung und Kontextualisierung stellen Herausforderungen fur die IT- und
Dateninfrastruktur dar. Im Lebensmitteleinzelhandel herrscht eine hohe Marken- und
Sortenvielfalt von Produkten vor, deren Informationen von Lebensmittelproduzenten
bereitgestellt werden missen. Ferner miussen zu Lebensmitteln gesetzliche
Kennzeichnungspflichten wie beispielsweise Angaben zu Inhaltsstoffen sowie zum

Haltbarkeitsdatum angeflhrt werden.

In Hinblick auf Voice Commerce verorten die befragten Expertinnen dessen
Einsatzpotential primar fur Low-Involvement-Produkte und -Services (z.B. Fast Moving
Consumer Goods) sowie fur standardisierte Routinekaufe. Je komplexer und
beratungsintensiver Produkte und Services sind, desto eher werden im Rahmen der
Customer Journey visuelle Benutzeroberflachen (z.B. Smartphone, PC, Amazon Echo
Show) sowie die Expertise von Mitarbeiterlnnen in einer stationaren Filiale in Anspruch
genommen. Im Fashion-Bereich kdnnen Konsumentinnen durch die Nutzung von
Sprachassistenz-Hardwares (z.B. Amazon Echo Look, Amazon Echo Show)
Kleidungssticke vor dem Kauf visuell erfassen. Ob der Kauf des Kleidungsstiickes
letztendlich Uber Sprachsteuerung via Sprachassistenz-Software oder Uber einen

manuellen Klick (Kauf-Button) getatigt wird, ist irrelevant.
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Ferner eignet sich Voice Commerce fur standardisierte Routine- und
Wiederholungskaufe von Fast-Moving-Consumer-Goods (FMCG). Konsumentinnen
haben ihre Routine-Einkdufe in Form von gespeicherten Einkaufslisten und
Warenkorben gesetzt. GemalR eines individuell definierten Bestell- und Lieferintervalls
tatigt das Conversational Commerce Tool autonom — mit oder ohne vorheriger finalen
Uberpriifung durch Konsumentlnnen — die Bestellung. Zu Fast-Moving-Consumer-
Goods zahlen auch Lebensmittel, fur die die befragten Expertinnen zukinftige
Einsatzpotentiale von Voice Commerce eher bei haltbaren Lebensmitteln sehen. Auch
beim sprach- und textbasierten Kauf von Lebensmitteln (Voice Commerce) treten die in
Kapitel 4.2.2 erorterten mannigfaltigen Herausforderungen des E-Commerce mit
Lebensmittel auf. So stellen seitens der Konsumentinnen die fehlende Beurteilung
hinsichtlich Qualitat und Frische verderblicher Lebensmittel (vgl. Statista, 2019t) sowie
Mindestbestellwerte und Liefergeblhren eine Barriere dar. Die Logistikkosten im
Online-Handel fur Lebensmittel sind hoch, weshalb nur bestimmte Zielgruppen (z.B.
Besserverdiener in urbanen Gebieten) bereit sind einen Aufpreis fur online bestellte
Lebensmittel zu zahlen (IFH Kéln — ECC Kdln, 2015). Dies bedeutet im Umkehrschluss,
dass auch der Conversational Commerce die Herausforderungen im Online-Handel mit

Lebensmittel nicht I6sen wird.

6.7 Gegenwartige und zukiinftige Conversational Commerce Use
Cases im Lebensmitteleinzelhandel (DACH)

In diesem Kapitel erfolgt die Skizzierung gegenwartiger und zukinftiger Conversational
Commerce Use Cases im Lebensmitteleinzelhandel (DACH). Auf Basis der generierten
Erkenntnisse aus den Expertlnnen-Interviews werden gegenwartige und zukunftige
Einsatzpotentiale von Sprachassistenz-Software und Drittanbieter-Applikationen
(Kapitel 6.7.2) sowie von Chatbots (Kapitel 6.7.3) im Lebensmitteleinzelhandel (DACH)
aufgezeigt. Da das grofite Potential von Conversational Commerce in der Verknupfung
mit bestehenden Kanalen (Touchpoints) in der Customer Journey liegt, erfolgt in Kapitel
6.7.4 eine Konzeptualisierung von Conversational Commerce Use Cases anhand

verknUpfter Touchpoints entlang einer integrierten Customer Journey.
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6.7.1 Einsatz von Conversational Commerce im Lebensmitteleinzelhandel
(DACH)

Zum gegenwartigen Zeitpunkt wird Conversational Commerce primar von
Lebensmitteleinzelhandlern in Deutschland umgesetzt. Aquivalente Conversational
Commerce Use Cases Osterreichischer und Schweizer Lebensmitteleinzelhandler
konnten nicht festgemacht werden. In Osterreich und der Schweiz befindet sich

Conversational Commerce im Lebensmitteleinzelhandel dadurch noch am Anfang.

Expertin F betont, dass fur den Lebensmitteleinzelhandel vielfaltige Einsatzpotentiale
von Conversational Commerce (Tools) gegeben sind. Gegenwartig kann der
Lebensmitteleinzelhandel punkten, indem Conversational Commerce Tools in der Vor-
und Nachkaufphase eingesetzt werden. Die Durchfiuhrung von Kauf-, Bestell- und
Bezahltranskationen (Voice Commerce) spielen im Conversational Commerce im

Allgemeinen noch eine untergeordnete Rolle.

Die in Kapitel 4.3 skizzierten Conversational Commerce Use Cases im
Lebensmitteleinzelhandel (DACH) sowie Erkenntnisse aus den Expertinnen-Interviews
deuten auf homogene Conversational Commerce Use Cases im
Lebensmitteleinzelhandel hin: Drittanbieter-Applikationen flir Sprachassistenz-
Softwares wie Alexa Skills und Google Actions verfugen Uber Kern-Features wie
Einkaufsliste, Rezepte, Angebote, Informationen zum Unternehmen sowie
nutzerspezifische Informationen (z.B. Treue- oder PAYBACK-Punktestand). Chatbots
werden primar im Bereich des Kundenservices in der Vorkauf- und Nachkaufphase
eingesetzt und informieren Kundinnen Uber aktuelle Angebote, Offnungszeiten oder

den Lieferstatus einer Bestellung.

Expertin E konstatiert, dass zum gegenwartigen Zeitpunkt noch nicht absehbar ware,
welche Conversational Commerce Tools und Conversational Commerce Use Cases
sich im Lebensmitteleinzelhandel mittel- bis langfristig durchsetzen und etablieren
werden. Es kann jedoch die Hypothese aufgestellt werden, dass sich jene
Conversational Commerce Tools und Conversational Commerce Use Cases, die fir

Konsumentinnen den meisten Mehrwert stiften, etablieren werden.

Aus Perspektive der Konsumentlnnen korreliert somit die Adoptionsrate von
Conversational Commerce positiv mit dem individuellen Mehrwert, den sie durch die

Nutzung von Conversational Commerce ziehen. Insbesondere ein hoher
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Personalisierungs- und Kontextualisierungsgrad von Conversational Commerce Tools
und Conversational Commerce Use Cases stiften einen Mehrwert fir Konsumentinnen.
Far Handelsunternehmen stellen somit die Verknipfung von Conversational Commerce
Tools mit weiteren Kanalen (Touchpoints) in der Customer Journey sowie eine stark
personalisierte und kontextualisierte Interaktion mit Konsumentinnen Schlisselfaktoren
in der Konzeption von Conversational Commerce Use Cases dar, die daruber hinaus

auch die Realisierung von Differenzierungs- und Wettbewerbsvorteilen ermdglichen.

6.7.2 Conversational Commerce Use Cases mit Sprachassistenz-Software
und Drittanbieter-Applikationen

Die Lebensmitteleinzelhandler REWE, EDEKA und real (Abbildung 40) setzen
Drittanbieter-Applikationen fur Sprachassistenz-Software wie beispielsweise Alexa
Skills und Google Actions um. Die Kern-Features umfassen dabei Einkaufsliste,
Rezepte und Angebote (vgl. Amazon.de & REWE Digital GmbH, 2019) sowie
Informationen zu Filialen und zum Treue- und PAYBACK-Punktestand (vgl. Amazon.de
& real GmbH, 2019). Der Alexa Skill und die Google Action ,REWE Assistant* bietet
Konsumentinnen mit divergenten Conversational Commerce Use Cases entlang der
Customer Journey (Vorkauf-, Kauf-, Nachkaufphase) unterschiedliche Value-
Propositions: Konsumentinnen kdnnen Rezepte suchen und sich Zubereitungsschritte
vorlesen lassen sowie bundesweit gultige Angebote abrufen. Ferner kdnnen Produkte,
Zutaten von Rezepten sowie die aktuellen Angebote via Sprachsteuerung auf eine
Einkaufsliste gesetzt werden, die sich automatisch mit der Einkaufsliste in der REWE
App und im REWE Online-Shop synchronisiert (vgl. Amazon.de & REWE Digital GmbH,
2019). Der real Skill ermdglicht Konsumentinnen unter anderem personliche
Informationen wie PAYPACK-Punkte, real Treuemarken oder Rabattaktionen des real
Marktes in ihrer Nahe abzurufen (vgl. Amazon.de & real GmbH, 2019). EDEKA setzt
mit dem Alexa Skill ,EDEKA Quiz“ verstarkt auf Infotainment (vgl. Amazon.de & EDEKA
Zentrale AG, 2019). Die strategische Partnerschaft zwischen der Schweizer
Einkaufsliste-App Bring! und dem deutschen Online-Lebensmittelhandler Bringmeister
ermdglicht Konsumentinnen in Berlin und Minchen erstmals, Lebensmittel, die unter
anderem Uber Sprachbefehl auf eine digitale Einkaufsliste gesetzt wurden, zu bestellen.
Konsumentinnen wird ein nahtloses Einkaufserlebnis von der Erstellung einer digitalen

Einkaufsliste Uber die Konvertierung der Einkaufsliste in einen Warenkorb, indem
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Lebensmittel manuell in der App ausgewahlt werden, bis zur Tatigung der Bestellung
geboten, ohne die Bring!-App verlassen zu mussen (vgl. Bring! Labs AG, 2019b).

Gegenwirtige Conversational Commerce Use Cases
mit Sprachassistenz-Software inkl. Drittanbieter-Applikationen

im Lebensmitteleinzelhandel (DACH)

Customer ’
Journey

Awareness Consideration Preference

Rezepte Rezepte
Einkaufsliste (Zubereitungsschritte)
Angebote
Konvertierung
Conversational Informationen zum Unternehmen E'w:r‘g::('g: i
Commerce Use (Offnungszeiten Filialen, News)

und Bestellung

Cases Warenkorb (E-

Infotainment Commerce)
(Quiz)

Informationen zu PAYBACK-/Treuepunkte

Integration Sprachsteuerungs-
Technologien (STT, TTS)in
bestehende Touchpoints (z.B. App)

Conversational Amazon Alexa Google Assistant
Commerce Tools Alexa Skills Google Actions

Konsumenten-

sphire Pull-Mechanismus

Untemehmens- Conversational Commerce (Tools) als erweiterte Marketing-Tools
sphére ohne Personalisierung und teilweise als Stand-alone-Touchpoints

Abbildung 40: Gegenwartige Conversational Commerce Use Cases mit Sprachassistenz-Software und
Drittanbieter-Applikationen im Lebensmitteleinzelhandel (DACH)
(eigene Darstellung)
Abbildung 40 veranschaulicht, dass sich gegenwartige Conversational Commerce Use
Cases der Lebensmitteleinzelhandler mit Sprachassistenz-Software und Drittanbieter-
Applikationen ahneln. Die Homogenitat der Conversational Commerce Use Cases
manifestiert sich in informierenden und unterhaltsamen Kern-Features (z.B.
Einkaufsliste, Rezepte, Angebote, Informationen zu Lebensmittel, Informationen zum
Unternehmen sowie nutzerspezifische Informationen). Dass Lebensmitteleinzelhandler
nicht nur auf Drittanbieter-Applikationen wie Alexa Skills und Google Actions setzen,
zeigt ein 6sterreichischer Lebensmitteleinzelhandler vor, der gegenwartig eine eigene
Sprachsteuerung-Anwendung konzipiert. Die App des Lebensmitteleinzelhandlers wird
mit dem Feature einer Einkaufsliste ausgestattet, die unter anderem Uber
Sprachsteuerung bedient werden kann. Hierbei setzt der Lebensmitteleinzelhandler auf

167



Erkenntnisse und Interpretation der empirischen Forschung

Natural Language Processing, wodurch die Umwandlung der gesprochene Sprache in
Textform (Speech-to-Text, STT) sowie die Umwandlung von Text in gesprochene

Sprache (Text-to-Speech, TTS) vorgenommen wird.

Der Impuls zur Nutzung von Conversational Commerce Tools geht von den
Konsumentinnen aus (Pull-Mechanismus) die einen Alexa Skill oder eine Google Action
via Sprachbefehl aktivieren und die Interaktion starten. Fir Unternehmen stellen
sprachbasierte Conversational Commerce Tools wie Alexa Skills und Google Actions
gegenwartig primar erweiterte Marketing-Tools dar, um zum einen bestehende und
neue Zielgruppen zu erschlieRen und zum anderen, um bestehenden Content (z.B.

Angebote, Rezepte) Uber einen weiteren Kanal (Touchpoint) zu verwerten.

Um sich als Lebensmitteleinzelhandler von der Konkurrenz abzuheben und
Wettbewerbsvorteile zu generieren ist eine verstarkte Personalisierung und
Kontextualisierung erforderlich. Weitere Schlisselfaktoren in der Konzeption von
Sprachassistenz-Software umfassen kurze Interaktions-Intervalle, eine proaktive
Aktivierung (Push-Mechanismus) sowie die Verknupfung von Conversational

Commerce Tools mit weiteren Touchpoints in der Customer Journey (Abbildung 41).

Die Interaktion mit Sprachassistenz-Software ist durch kurze Interaktions-Intervalle
gekennzeichnet: Steht ein/eine Konsument/Konsumentin vor dem Kuhlschrank und
bemerkt, dass keine Milch mehr vorhanden ist, setzt er/sie Milch via Spracheingabe auf
die Einkaufsliste im Alexa Skill. Konsumentinnen beftillen die Einkaufsliste in der Regel
nicht auf einmal mit allen Artikeln, sondern sukzessive anhand kurzer Interaktionen mit
der Sprachassistenz-Software. Zuklnftig werden Lebensmitteleinzelhandler,
Kundlnnen verlieren, wenn Sprachinteraktionen zu lange dauern und nicht
personalisiert sind. Fur den/die Konsument/Konsumentin ist es mihsam, wenn die
Sprachassistenz-Software bei der Erstellung einer Einkaufsliste alle Bananen-Marken
vorliest und im Anschluss fragt, welche ausgewahlt werden sollte. Anhand von
Nutzungsdaten und Kaufhistorien (Kontextualisierung) sollte die auf Kunstlicher
Intelligenz basierende Sprachassistenz-Software wissen, welche Bananen-Marke
der/die Konsument/Konsumentin praferiert und diese automatisch vorschlagen. Durch
den Einsatz von Recommendation Systems und Predictive Analytics werden
Conversational Commerce Use Cases personalisiert und stiften einen hdheren

Mehrwert fir Konsumentinnen.
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Dartber hinaus muss Sprachassistenz-Software zuklnftig proaktiver (Push-
Mechanismus) agieren und autonom eine Interaktion mit Konsumentinnen initiieren.
Geht aus der Kaufhistorie der Konsumentlnnen hervor, dass diese regelmalig
Chiquita-Bananen kaufen, so sollte die Sprachassistenz-Software die Konsumentinnen
autonom darauf aufmerksam machen, wenn diese Bananensorte bei dem
Lebensmitteleinzelhandler im Angebot ist. Zum gegenwartigen Zeitpunkt muissen
Konsumentinnen selbst aktiv werden und via Sprachbefehl im Amazon Alexa Skill oder
Uber die Google Action das Feature ,Angebote“ abrufen. Ferner handelt es sich bei den
Angeboten der Lebensmitteleinzelhandler um wochentliche, bundeslanderweite
Angebote und Rabattaktionen und nicht um personalisierte Angebote, die auf
Konsumentinnen zugeschnitten sind. Darlber hinaus konnen auch Rezepte proaktiv

und auf Basis der gekauften Lebensmittel vorgeschlagen werden.

Zum gegenwartigen Zeitpunkt nehmen Conversational Commerce Use Cases mit
Sprachassistenz-Software und Drittanbieter-Applikationen wie Alexa Skills und Google
Action als erweiterte  Marketing-Tools primar eine Informations- und
Unterhaltungsfunktion ein. Die Abwicklung von Kaufen, Bestellungen und Bezahlungen
(Voice Commerce) spielt noch eine untergeordnete Rolle. Lediglich die Einkaufslisten-
App Bring! kooperiert mit dem deutschen Online-Lebensmittelhandler Bringmeister und
bietet ihren Kundinnen im Rahmen eines Pilotprojektes die Moglichkeit an, Produkte
via Sprach- und Texteingabe auf die Einkaufsliste zu setzen, die Einkaufsliste in einen
bestellbaren Warenkorb zu konvertieren (Auswahl der Lebensmittel aus dem
Bringmeister-Sortiment) und den Warenkorb zu bestellen (E-Commerce mit
Lebensmittel) (vgl. Bring! Labs AG, 2019b). Expertin H, Voice Assistant & Chatbot
Engineer eines deutschen Lebensmitteleinzelhandlers, kindigte den Launch einer
Kauf- und Bezahlfunktion (Google Transaction) in der Google Action an. Zuklnftig
konnen Kundlnnen des Lebensmitteleinzelhandlers im Google Assistant und in
Verbindung mit der Google Action via Text- und Spracheingabe eine Einkaufsliste
erstellen, in einen Warenkorb konvertieren (Produktauswahl aus dem Sortiment des
Lebensmitteleinzelhandlers) und diesen Uber die Google Action bestellen. Die
genannte Google Action mit Kauf- und Bezahlfunktion ist bereits programmiert, jedoch
noch nicht veroffentlicht, weshalb der/die Experte/Expertin keine weiterfuhrenden

Informationen hierzu nennen durfte.
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Zukiinftige Conversational Commerce Use Cases
mit Sprachassistenz-Software inkl. Drittanbieter-Applikationen

im Lebensmitteleinzelhandel (DACH)

Conversational
Commerce Use
Cases

Conversational
Commerce Tools

Konsumenten-
sphére

Unternehmens-
sphére

Abbildung 41: Zukunftige Conversational Commerce Use Cases mit Sprachassistenz-Software und
Drittanbieter-Applikationen im Lebensmitteleinzelhandel (DACH)
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Im Zuge der ganzheitlichen Betrachtung des Conversational Commerce, sollten

Sprachassistenz-Software und Drittanbieter-Applikationen ferner nicht als Stand-alone-

Technologien und Stand-alone-Touchpoints sondern in Verbindung mit bestehenden

Kanalen

(Touchpoints) entlang der

Customer Journey betrachtet

werden.

Conversational Commerce Use Cases mit Sprachassistenz-Software und Drittanbieter-

Applikationen anhand verknupfter Touchpoints entlang einer integrierten Customer

Journey werden in Kapitel 6.7.4 skizziert.

170



Erkenntnisse und Interpretation der empirischen Forschung

6.7.3 Conversational Commerce Use Cases mit Chatbots

Der aktive Chatbot-Einsatz  spielt zum  gegenwartigen Zeitpunkt fur
Lebensmitteleinzelhandler (DACH) noch eine untergeordnete Rolle. Lidl Deutschland
setzt mit ,LiIA* einen Chatbot um, der technologisch in der Lage ist, einfache
Kundenanfragen wie Informationen ber Offnungszeiten, aktuelle Angebote oder den
Status der Online-Bestellung zu beantworten. Der Chatbot findet daher Anwendung in
der Vor- und Nachkaufphase entlang der Customer Journey (vgl. Lidl Deutschland,
2019). Der Online-Lebensmittelhandler AllyouneedFresh setzte im Jahr 2016 ein
Pilotprojekt zum Einkauf via eines Chatbots Uber den Instant-Messaging-Dienst
WhatsApp um (Kaufphase). Kundinnen sendeten AllyouneedFresh eine WhatsApp-
Nachricht mit den Wunschprodukten oder Ubermittelten eine Bild-Datei eines Gerichtes
(vgl. Allyouneedfresh.de, 2016). Der Chatbot glich die Begriffe mit den in der Datenbank
hinterlegten Produkten des AllyouneedFresh Online-Shops ab und setzte die
gewunschten Produkte auf die Einkaufsliste. Im Anschluss versendete der Chatbot Uber
WhatsApp einen Link zum Warenkorb (Online-Shop) an die Kundlnnen. Im
AllyouneedFresh Online-Shop konnten Kundinnen die Produkte im Warenkorb
kontrollieren, andern oder erganzen bevor sie die Bestellung final via manuellem Klick
tatigten (vgl. Gopfert, 2016).

Branchenubergreifend finden Chatbots zum gegenwartigen Zeitpunkt primar in der
Nachkaufphase im Rahmen des Kundenservices (z.B. Abfragen des Lieferstatus)
Anwendung. Einsatzpotentiale von Chatbots ergeben sich aber auch in der
Vorkaufphase durch Push-Nachrichten (z.B. bei Rabatt-Aktionen, Angeboten) (vgl.
Kannan & Bernoff, 2019). Die Anwendung von Chatbots zum sprach- und textbasierten
Kauf (Voice Commerce) stehtim DACH-Raum noch am Anfang und wird vereinzelt von
Unternehmen (z.B. Flixbus, Otto Grupp) im Rahmen von Pilotprojekten getestet (vgl.
Himmelreich, 2019, S. 18-23).

Fir die befragten Expertinnen aus den Lebensmitteleinzelhandel spielt die
Implementierung von Chatbots zum gegenwartigen Zeitpunkt noch eine untergeordnete
Rolle:

Expertin F, Leiterin der E-Commerce-Abteilung eines Osterreichischen
Lebensmitteleinzelhandlers konstatiert, dass fur das Unternehmen gegenwartig der

Auf- und Ausbau von Basis-IT-Systemen, die Modernisierung des Online-Shops sowie
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die Konzeption einer App mit Sprachsteuerungsfunktion im Fokus stehe. Der Einsatz
von Chatbots befinde sich zum gegenwartigen Zeitpunkt noch nicht auf der Agenda.
Der Lebensmitteleinzelhandler konne sich aber vorstellen, zuklnftig text- und
sprachbasierte Chatbots einzusetzen. Einsatzpotentiale wirden sich vor allem im
Bereich der Bereitstellung von Informationen wie beispielsweise Frequently Asked
Questions (FAQs) ergeben, die sich Uber alle Phasen der Customer Journey (Vor-,

Kauf-, Nachkaufphase) erstrecken.

Expertin H, Voice Assistant und Chatbot Engineer eines deutschen
Lebensmitteleinzelhandlers konstatiert, dass das Unternehmen gegenwartig keinen
Chatbot umsetzt, da keine nutzenstiftenden Use Cases (Einsatzpotentiale) sowie
Plattformen (Touchpoints) gegeben sind. Der Lebensmitteleinzelhandler dachte zwar
an, einen Chatbot zu implementieren, hat diese (Service-)innovation nach der
Abwagung von Vor- und Nachteilen sowie Chancen und Herausforderungen (SWOT)
wieder verworfen. Zwar hatte der Chatbot mit Inhalten, die aus der Sprachsteuerung
(Speech-to-Text, Text-to-Speech) aus dem Alexa Skill und der Google Action generiert
werden, mit geringem Aufwand bespielt werden kénnen. Des Weiteren hatte ein
Chatbot auch zeitnah Uber Software-Development-Kits und Chatbot-Software-
Programmen (z.B. Google Dialogflow) konzipiert werden kénnen. Jedoch sei laut
Expertin H die Entwicklung und Implementierung von Chatbots im
Lebensmitteleinzelhandel aufgrund der hohen Anzahl von Use Cases entlang der
Customer Journey zu komplex. Darlber hinaus konnte der Lebensmitteleinzelhandler
keine adaquaten Touchpoints identifizieren, an welchen der Einsatz eines Chatbots
einen Mehrwert fur Konsumentinnen generiert hatte. Eine Chatbot-Integration in die
offizielle Facebook-Seite (Facebook Messenger) des Unternehmens wurde vermieden,
da dort unterschiedlichste Anfragen von Konsumentlnnen gestellt werden, die
gegenwartige, technologisch unausgereifte, Chatbots nicht beantworten kénnen. Die
Erstellung einer eigenen Facebook-Seite fur den Chatbot stand nicht in Relation mit
den anfallenden personellen Ressourcen, da diese Seite laufend betreut und mit
Content bespielt werden musste. Die Erstellung einer eigenen Webseite respektive
Sub-Webseite zur Integration des Chatbots hatte inhaltlich die offizielle Webseite des

Lebensmitteleinzelhandlers kannibalisiert.

Der geringe Einsatz von Chatbots im Lebensmitteleinzelhandel (DACH) zum

gegenwartigen Zeitpunkt weist mannigfaltige Grinde auf. Zum einen existieren langere
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und komplexere Customer Journeys im Lebensmitteleinzelhandel, die in beschrankten
Conversational Commerce Use Cases fur Chatbots resultieren. Dadurch werden
Chatbots im Lebensmitteleinzelhandel zum gegenwartigen Zeitpunkt primar in der Vor-
und Nachkaufphase zur Bereitstellung von Informationen (z.B. Offnungszeiten,
Angebote, Lieferstatus) auf Chatbot-Plattformen eingesetzt (Abbildung 42).
Conversational Commerce Use Cases, die einen sprach- oder textbasierten Kauf tber
Chatbots umfassen, werden gegenwartig von keinem Lebensmitteleinzelhandler im
DACH-Raum umgesetzt. Zum anderen hindern unausgereifte Technologien der
Kinstlichen Intelligenz, auf denen Chatbots basieren, sowie die bendtigte
Dateninfrastruktur, das gegenwartige Einsatzpotential von Chatbots. Der
technologische Reifegrad von Chatbots bietet Konsumentinnen zum gegenwartigen
Zeitpunkt noch keine flissige und optimierte User Experience und infolgedessen einen
geringen Mehrwert in der Nutzung.

Gegenwartige Conversational Commerce Use Cases
mit Chatbots im Lebensmitteleinzelhandel (DACH)

Customer ‘

Soumey Awareness Consideration Preference
. Informationen zum Unternehmen Lieferstatus
Conversational (Offnungszeiten Filialen) Bestellung
Commerce Use
Cases Angebote

Chatbot-Software auf Chatbot-Plattformen:

Conversational Webseite/App des Untemnehmens (Live-Chat)
Instant-Messaging-Dienste (z.B. WhatsApp)
Instant-Messaging-Dienste sozialer Medien (z.B. Facebook Messenger)

Commerce Tools

Konsumenten-

sphiére Pull-Mechanismus

Untemehmens- Beschrankte Einsatzpotentiale von Chatbots aufgrund komplexer Customer
sphire Journey im LEH, geringem technologischen Reifegrad von Chatbots und der
bendétigten, komplexen Dateninfrastruktur

Abbildung 42: Gegenwartige Conversational Commerce Use Cases mit Chatbots im Lebensmitteleinzelhandel
(DACH)
(eigene Darstellung)
Vor dem Hintergrund technologischer Fortschritte im Bereich der Kunstlichen
Intelligenz, werden Chatbots zuklnftig eine optimierte User Experience durch

fehlerfreie und flissige Mensch-Maschine-Interaktionen ermdglichen (vgl. Stacker &
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Stanoevska-Slabeva, 2018, S. 45). Ebenso sowie Sprachassistenz-Software und
Drittanbieter-Applikationen entfalten Chatbots zukunftig ihr Potential indem sich mit
weiteren Kanalen (Touchpoints) in der Customer Journey verknlpft sind und mit einer
Personalisierung und Kontextualisierung einen erhéhten Mehrwert fir Konsumentinnen

aufweisen.

Die befragten Expertinnen prognostizieren erweiterte Chatbot-Funktionen im Bereich
der Information entlang aller Phasen der Customer Journey (Abbildung 43): Fur den
Lebensmitteleinzelhandel wirden sich infolgedessen Conversational Commerce Use
Cases fur Chatbots ergeben, die die Bereitstellung der AGBs und Frequently Asked
Questions (FAQs) umfassen. Unternehmensbereiche und Prozesse wie beispielsweise
eingehende Anrufe im Call Center konnten mit dem Einsatz von Chatbot effizienter
gestaltet und in Einzelfallen zu Rationalisierungsmal3nahmen (z.B. Stellenabbau)
fuhren. Kritisch anzumerken ist, dass auch zukunftig Mitarbeiterinnen von Chatbots
nicht vollstandig ersetzt werden, da bei beratungsintensiveren Themen die Expertise

geschulter Mitarbeiterlnnen gefragt ist.

BranchenuUbergreifend ergeben sich erweiterte Einsatzpotentiale von Chatbots im
Bereich der Absatzsteigerung in Form von Cross- und Up-Selling (Abbildung 43). Dabei
wird Konsumentinnen nicht nur in der Kaufphase der Kauf von weiteren Produkten oder
Services angepriesen, sondern auch in der Vorkaufphase im Zuge von Push-
Nachrichten, die auf besondere Angebote und Aktionen hinweisen. Inwiefern der
Einsatz von Chatbots in der Kaufphase der Customer Journey im
Lebensmitteleinzelhandel (DACH) an Relevanz gewinnen wird, ist gegenwartig nicht
absehbar. Zum einen sind beim sprach- oder textbasierten Kauf (Voice Commerce)
Uber Chatbots die allgemeinen Herausforderungen im E-Commerce mit Lebensmittel
zu beachten (Kapitel 4.2.2). Zum anderen gilt fur die Konzeption zukunftiger
Conversational Commerce Use Cases, dass Chatbots nicht als Stand-alone-
Technologie und Stand-alone-Touchpoints, sondern in Verbindung mit bestehenden

Kanalen (Touchpoints) in der Customer Journey zu betrachten sind (Kapitel 6.7.4).
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Zukiinftige Conversational Commerce Use Cases
mit Chatbots im Lebensmitteleinzelhandel (DACH)

’ Vorkauf-Phase Kauf-Phase Nachkauf-Phase

Customer .
<RI Awareness Consideration Preference
Informationen zum Unternehmen ‘ Lieferstatus
{Offnungszeiten Filialen) Selling Bestellung
. Up-Selling
Conversational Cross-Selling
Commerce Use Angebote
Cases
FAQs und AGBs

Chatbot-Software auf Chatbot-Plattformen:

Conversational Webseite/App des Unternehmens (Live-Chat)
Commerce Tools Instant-Messaging-Dienste (z.B. WhatsApp)
Instant-Messaging-Dienste sozialer Medien (z.B. Facebook Messenger)

Konsunlenten- Pull- und Push-Mechanismus
sphare

Verkniipfung Conversational Commerce Tools mit bestehenden Touchpoints (Omni-Channel)

Unternehmens-
sphire Personalisierung und Kontextualisierung durch Technologie-Einsatz
(Recommendation Systems, Predictive Analytics)

Abbildung 43: Zukiinftige Conversational Commerce Use Cases mit Chatbots im Lebensmitteleinzelhandel
(DACH)
(eigene Darstellung)

6.7.4 Conversational Commerce Use Cases anhand verkniipfter Touchpoints
entlang einer integrierten Customer Journey

Die Implementierung von Conversational Commerce Tools wie Sprachassistenz-
Software, Drittanbieter-Applikationen und Chatbots als Stand-alone-Technologie sowie
als Stand-alone-Touchpoints entlang der Customer Journey ist laut der befragten
Expertinnen nicht zielfihrend. Da Customer Journeys nicht zwangslaufig linear
verlaufen, ist eine ganzheitliche und integrierte Betrachtung von Kanalen (Touchpoints)
von Relevanz. Konsumentlnnen entscheiden situativ und flexibel Uber welche Kanale
(Touchpoints) sie mit einem Unternehmen eine Interaktion starten (,Moment-of-Truth®).
In Hinblick auf die Konzeption von Conversational Commerce Use Cases bedeutet dies,
dass die gesamte Customer Journey — von der Suche eines Produktes/eines Services
Uber die Auswahl bis hin zum Kauf — nicht ausschlief3lich Uber ein Conversational
Commerce Tool verlaufen muss. Das Potential von Conversational Commerce Tools
liegt vielmehr in deren Verknupfung mit bestehenden Kanalen (Touchpoints) entlang
der Customer Journey.
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In Anlehnung an die generierten Erkenntnisse der Expertinnen-Interviews, wird der
Einsatz gegenwartiger und zukunftiger Conversational Commerce Tools anhand drei
exemplarischer integrierter Customer Journeys im Lebensmitteleinzelhandel mit

verknupften Touchpoints skizziert:

In Customer Journey 1 (Abbildung 44) kocht Konsumentin A abends in der Kiiche und
hat die Hande nicht frei, als er/sie bemerkt, dass einige Lebensmittel aufgebraucht sind.
Konsumentin A aktiviert via Sprachbefehl den Amazon Alexa Skill eines
Lebensmitteleinzelhandlers und setzt die praferierten Produkte via Sprachsteuerung
auf die Einkaufliste. Die Sprachassistenz-Software Amazon Alexa weist Konsumentin
A proaktiv darauf hin, dass seine/ihre Lieblings-Marmelade-Marke im Angebot ist und
fragt, ob er/sie diese zur Einkaufsliste hinzufigen mochte. Konsumentin A bejaht den
Vorschlag von Amazon Alexa und lasst sich die gesamte Einkaufsliste, die er/sie
sukzessive im Laufe der Woche mit Produkten flllte, vorlesen. Am Folgetag tatigt
Konsumentin A den Einkauf in der stationaren Filiale. Er/sie 6ffnet die App des
Lebensmitteleinzelhandlers am Smartphone und kann darin auf die via Amazon Alexa
erstellte Einkaufsliste zugreifen und den Einkauf beginnen. Wahrend dem Einkauf
profitiert Konsumentin A von der fortgeschrittenen In-Store-Digitalisierung (Outside-In-
Digitalisierung) der stationaren Filiale: Als er/sie ein Produkt in der stationaren Filiale
nicht auffindet, 6ffnet er/sie den Navigationsbereich in der App und Iasst sich Uber eine
In-Store-Navigation durch die Filiale zum praferierten Produkt navigieren, wo er/sie auf
einem Display sowie in der App weiterfuhrende Informationen zum Produkt erhalt. Zu
Hause angekommen, fragt Konsumentin A die Sprachassistenz-Software Amazon
Alexa nach einem passenden Rezept zu den gekauften Zutaten und Iasst sich die

Zubereitungsschritte vorlesen.

Die skizzierte Customer Journey 1 zeigt auf, dass Conversational Commerce Tools wie
die Sprachassistenz-Software Amazon Alexa in Verbindung mit der Drittanbieter-
Applikation Alexa Skills Konsumentinnen in der Vor- und Nachkaufphase assistieren.
Im Rahmen dieser Customer Journey umfassen Conversational Commerce Use Cases
die Nutzung von Features im Alexa Skill: Diese konnen das Erstellen einer
Einkaufsliste, das Abrufen aktueller Angebote, die Suche von Rezepten sowie das
Abrufen von Zubereitungsschritten umfassen. Diese genannten Conversational
Commerce Use Cases werden gegenwartig bereits in der Praxis umgesetzt. Bei der

Konzeption zuklnftiger Conversational Commerce Use Cases sind die VerknlUpfung
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und Synchronisation von Conversational Commerce Tools mit weiteren Online- und
Offline-Kanalen (Touchpoints) in der Customer Journey ein Schlisselfaktor, um die
Customer Experience zu steigern. Weitere SchlUsselfaktoren in der Konzeption von
Conversational Commerce Tools sind eine erhdhte Personalisierung und
Kontextualisierung, um Konsumentinnen einen erhéhten Mehrwert zu bieten. Auf Basis
von Nutzungsdaten und Kaufhistorien lernen Kl-basierte Sprachassistenz-Softwares
die Konsumentinnen besser kennen und kdnnen personalisierte und individuelle
Produktvorschlage unterbreiten. Dafur missen Sprachassistenz-Softwares zukunftig,
auf Wunsch von Konsumentinnen auch proaktiv und autonom (ohne Aktivierung via

Sprachbefehl) eine Interaktion und einen Dialog starten kdnnen.

Customer Journey 1
Touchpoints |
ll Awareness  Consideration Preference

Konsumentln A fugt " Konsumentin A fra
3 Konsumentin A lasst sich mentin A fragt
via Sprachsteueung samte Einkaufsliste von Amazon Alexa nach
Produkte auf 9: Al ] Rezeptvorschlag und
i .Einkaufsliste lasst sich
. | Zubereitungsschritte
Alexa Skill : - ® ® @ e
| Amazon Alexa empfiehlt proaktiv Konsumentin A 6ffnet App, greift auf
Lieblingsprodukt von erstelle Einkaufliste zu und startet
Konsumentin A ) Einkauf in stationdrer Filiale
App i A A
' nutzt Instore- schlieRt Kauf in
Navigation in stationérer
App Filiale ab

Stationare
Filiale H o

Abbildung 44: Customer Journey 1: Erstellung digitaler Einkaufsliste via Sprachsteuerung mit Alexa Skill und
Kauf in stationarer Filiale
(eigene Darstellung)

Customer Journey 2 (Abbildung 45) skizziert das Szenario von Konsumentin B, der/die
Freunde zum Abendessen eingeladen hat und am Vormittag bemerkt, dass er/sie tags
zuvor beim Einkaufen auf einen Pradikatswein vergessen hat. Da sich Konsumentin B
im Zug zu einem geschaftlichen Termin befindet und keine Zeit zum Einkaufen hat,
offnet er/sie die App des Lebensmitteleinzelhandlers am Smartphone und startet eine
Interaktion mit dem Chatbot im Live-Chat. In das Dialogfenster (User Interface) schreibt
Konsumentin B ,Weinempfehlung fur Rinderfiletsteak”. Daraufhin erhalt Konsumentin
B vom Chatbot drei passende Rotweine mit Abbildung, Preis und Kurz-Informationen
vorgeschlagen. Da im Dialogfenster (User Interface) nur eine begrenzte Anzahl an
Informationen anzeigt wird, fihrt optional ein Link zur Webseite, wo weiterfihrende
Informationen zu den jeweiligen Rotwein-Sorten bereitstehen. Konsumentin B gibt die

Rotwein-Auswahl via Texteingabe bekannt und setzt den Interaktionsprozess fort. Der
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Chatbot setzt zunachst eine Cross-Selling-Strategie um und fragt Konsumentin B, ob
er/sie eine Dekantierkaraffe zum Rotwein mitbestellen mdchte, die aktuell im Angebot
ist. Nachdem Konsumentln B schriftlich verneint, fragt der Chatbot hinsichtlich
Kaufmenge (Anzahl der Weinflaschen) sowie der praferierten Lieferart und des
Lieferzeitpunktes. Da Konsumentin B die zwei ausgewahlten Rotweinflaschen noch am
selben Tag bendtigt, entscheidet er/sie sich fur die kostenintensive Same-Day-Delivery
mit héherem Aufpreis. Der Chatbot nennt Konsumentin B den Gesamtpreis und fordert
ein  Opt-In zum  zahlungspflichtigen  Kaufabschluss mittels hinterlegter

Kreditkartendaten. Konsumentin B schlie3t den Kauf im Live-Chat der App ab.

Bei dieser Customer Journey umfasst der Conversational Commerce Use Case die
gesamte Customer Journey (Produktsuche — Produktkauf) Gber einen Chatbot, der in
dem Live-Chat in der App des Lebensmitteleinzelhandlers integriert ist. Der
Lebensmitteleinzelhandler halt hierbei die Schnittstelle zu den Kundinnen sowie die
Hoheit der Kundendaten inne. Dieses Szenario ist zum gegenwartigen Zeitpunkt
aufgrund mehrerer Faktoren schwer umsetzbar: Zum einen befindet sich der
textbasierte Kauf Uber Chatbots im DACH-Raum noch am Anfang. Zum anderen stellen
insbesondere im E-Commerce mit Lebensmittel geringe Warenkorbbetrage (vgl.
KPMG & IFH Koln - ECC Koln, 2018, S. 5) sowie eine kostenintensive Logistik zentrale
Herausforderungen dar (vgl. Heinemann, 2019, S. 6). Customer Journey 2 stellt
Einzelfalle dar, in welchen Konsumentinnen bereit waren, einen hohen Aufpreis fir die
geringe Bestellmenge sowie fur die Same-Day-Delivery zu bezahlen. Diese Customer
Journey zeigt jedoch auf, dass Konsumentinnen Kanale (Touchpoints) situativ wahlen:
Da sich Konsumentln B in einem offentlichen Verkehrsmittel befindet, entscheidet er/sie

sich Uber einen Chatbot mit dem Lebensmitteleinzelhandler zu interagieren.

Customer Journey 2
Touchpoints

ll Awareness

Konsumentin
B startet Chatbot Cross- Konsumentin
B 6finet App textbasierte Interaktion erisii Konsumertin B Selling B vemeint folgt
Chatbot im auf mit Chatbot im Live- Produkt- p— 1 durch Cross- ke bin
Live-Chat in Smartphone Chat (User Interface) vorschlage Chatbot Selling Kauf
der App
@ @ @ @ @ @ @

Abbildung 45: Customer Journey 2: Textbasierte Produktsuche und -kauf (Voice Commerce) Uber einen
Chatbot mit Same-Day-Delivery
(eigene Darstellung)
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Customer Journey 3 und 4 skizzieren die Integration von Conversational Commerce
Tools wie Sprachassistenz-Software und Drittanbieter-Applikationen sowie Chatbots in

ubiquitare Internet-of-Things-Okosysteme:

In Customer Journey 3 (Abbildung 46) hat Konsumentin C einen Standard-Warenkorb
mit Lebensmittel definiert, der regelmaflig bei einem Lebensmitteleinzelhandler bestellt
wird. Der intelligente Kuhlschrank erkennt, wenn die mit RFID-Chips versehenen
Lebensmittel im Kuohischrank aufgebraucht sind und der erforderliche
Mindestbestellwert zur Bestellungsabwicklung erreicht ist. Je nach Voreinstellung durch
Konsumentin C, kann der intelligente Kuhlschrank die Bestellung autonom und ohne
Kontrolle von Konsumentin C ausldsen, oder ein Opt-In von Konsumentin C einholen.
Auf Basis der Interoperabilitdt von Systemen ist im intelligenten Kihlschrank ebenso
die Sprachassistenz-Software Amazon Alexa implementiert, die mit Konsumentin C
den Dialog initiert. Durch eine Verknipfung mit dem Alexa Skill des
Lebensmitteleinzelhandlers weist Amazon Alexa Konsumentin C auch auf aktuelle und
personalisierte Angebote hin. Anschlieend erganzt Konsumentin C den Warenkorb
mit einigen Produkten (Up-Selling). Die Kontrolle des Warenkorbs und der Bestellung
kann Kundin C plattformubergreifend (z.B. am Kihlschrank mit Display, im Bad mit
Amazon Echo Show, am Smartphone in der App oder am Desktop) via Sprach- oder
Texteingabe durchfihren. Im Abschluss erfolgt die Lieferung der (online) bestellten
Lebensmittel gemaR der hinterlegten Lieferpraferenz wie beispielsweise klassisch via

Post-Zustellung oder Smart-Lock-Zustellung (in Wohnung/Kuhlschrank).

Customer Journey 3

Touchpoints
Awareness Consideration  Preference

Imalllgsmer Kuhlschrank ﬁﬂgt

Zulieferung geman
Kiiloghto et R a”‘”"“",‘n(g';““om Hn definierter Lieferoption
Intelligenter el e
KihIschrank M/‘ @
Sprach- : Sprachassistenz- Konsumentin C KonsumentinC Zulieferung gemély
assistenz- Software weist ergéinzt Warenkorb kontrolliert auf A L e
Soft i Konsumentin C mit den Produkten im beliebigem Geréat
oftware i proaktiv auf Anmvia und schlieft den
i Angebote hin ng Kauf ab
App @

Abbildung 46: Customer Journey 3: Kaufabwicklung Standard-Warenkorb (iber intelligenten Kihlschrank mit
integrierter Sprachassistenz-Software
(eigene Darstellung)

179



Erkenntnisse und Interpretation der empirischen Forschung

In Customer Journey 4 (Abbildung 47) erkennt die im intelligenten Kuhlschrank
integrierte Kunstliche Intelligenz aufgrund des personlichen Kalendereintrages von
Konsumentin D, dass am Folgetag Freunde zu Besuch kommen, die am liebsten
vegetarisch essen. Der intelligente Klhlschrank sucht autonom nach einem Rezept und
fugt noch fehlende Lebensmittel der digitalen Einkaufsliste hinzu. Daraufhin sendet der
Kihlschrank eine Benachrichtigung (Push-Mechanismus) an das Smartphone von
Konsumentin D und fragt, ob die digitale Einkaufsliste in einen Warenkorb konvertiert
und beim Lebensmittelhdndler bestellt werden sollte. Da der Mindestbestellwert noch
nicht erreicht ist und somit hohe Liefergebuhren anfallen wirden, willigt Konsumentin
D noch keine Bestellung ein. Nach der Arbeit befindet sich Konsumentin D im Auto auf
den Weg nach Hause. Durch die Integration von Amazon Alexa im Auto setzt
Konsumentin D via Sprachsteuerung noch Produkte auf die Einkaufsliste, tatigt den
Befehl diese in einen Warenkorb zu konvertieren, gibt die Bestellung auf und gibt dabei
hinsichtlich Liefermodalitat an, die Bestellung via ,Click&Collect” in zwanzig Minuten in

der stationaren Filiale abzuholen.

Customer Journey 4
Touchpoints
{ Awareness Consideration Preference

Intelligenter Kihlschrank
sucht autonom nach

Intelligenter M Wmm Reze'gt;g;d
- ' el Produl r - - L
Kuhlschrank i digitalen Einkaufsliste = o
| Kauf, da Mindestbestellwert
! nicht erreicht
Smartphone

9

D setzt via
durch die im Auto integrierte
A

s
' ndin it (Pusl
Sprach_ ! Mechanismus) mit Bestell-Anreiz an Prwm‘sg::“ﬂ;hw'm und
assistenz- ! SEETED Konsumentin D holt die
. Bestellung via
Software im ! ST et
Auto ! stationaren Filiale ab
Stationare i @
Filiale !

Abbildung 47: Customer Journey 4: Omni-Channel- und Conversational-Commerce (ber intelligenten
Kuhlschrank, integrierter Sprachassistenz-Software im Auto und Click&Collect in der stationaren Filiale
(eigene Darstellung)

Customer Journey 3 und 4 zeigen zukunftige Szenarien auf, die auf einem ubiquitaren
Internet-of-Things-Okosystem sowie auf der Verzahnung aller Online- und Offline-
Kanale (Touchpoints) (Omni-Channel) beruhen. Die Etablierung eines Internet-of-
Things- sowie eines Conversational-Commerce-Okosystems setzt eine Interoperabilitat

aller IT-Systeme voraus. Fur Konsumentlnnen fungieren die teilweise autonom
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agierenden loT-Gerate und Conversational Commerce Tools als ,persodnliche, digitale
Assistenten“ im Alltag, die ihnen individuelle Mehrwerte (z.B. Bequemlichkeit,

Personalisierung) bieten.

Die skizzierten Szenarios der Customer Journeys 1 — 4 zeigen gegenwartige wie
zukunftige Einsatzpotentiale von Conversational Commerce sowie Conversational
Commerce Use Cases auf. Eine Verknlpfung von Conversational Commerce Tools mit
bestehenden Kanalen (Touchpoints) entlang der Customer Journey (Omni-Channel),
sowie autonom und proaktiv agierende Conversational Commerce Tools, die auf Basis
Klnstlicher Intelligenz eine hohe Personalisierung und Kontextualisierung erlauben,
stiften Konsumentinnen erhdhte und individuelle Mehrwerte. Daraus ergeben sich fur
Handelsunternehmen Anforderungen und Herausforderungen in der Konzeption von
Conversational Commerce Use Cases und Implementierung von Conversational

Commerce Tools die im anschlieBenden Kapitel 6.8 skizziert werden.

6.8 Konzeptionelle Anforderungen an Conversational Commerce Use
Cases sowie Herausforderungen in der Implementierung von
Conversational Commerce (Tools)

Die Implementierung von Conversational Commerce (Tools) im Unternehmen sowie die
Konzeption von Conversational Commerce Use Cases erfordert eine strategische
Vorgehensweise. Vor dem Hintergrund eines Service Business Development mussen
Managerinnen das Aufkommen neuer technologischer Trends (z.B. Sprachsteuerung,
Smart Speaker) und die dadurch ausgelésten  Veranderungen im
Konsumentenverhalten hinsichtlich ihrer Relevanz fur das Unternehmen bewerten und
bei Handlungsbedarf neue, innovative (Service-)Leistungen ableiten (vgl. Brock et al.,
2018, S. 547-548).

In der Fachliteratur empfiehlt Gentsch (2018) die Konzeption einer Conversational
Commerce Roadmap. Auf Basis des Digital-Media-Maturity-Modells (DM3) wird
zunachst der Status Quo der digitalen Transformation im Unternehmen analysiert.
Dabei werden bestehende Kanale (Touchpoints) hinsichtlich ihrer Automatisierung und
Technologie-Unterstitzung durch Conversational Commerce Tools bewertet. Diese
integrierte Touchpoint-Analyse erlaubt die Bestimmung des Conversational Commerce
Reifegrades des Unternehmens. AnschlieRend erfolgt eine Nutzen-Kosten-Risiko-

Analyse jedes Kanals (Touchpoints) aus der Perspektive von Konsumentinnen und
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dem Unternehmen. Conversational Commerce bietet Konsumentinnen divergente,
individuelle Mehrwerte (z.B. Bequemlichkeit, Effizienzsteigerung). Unternehmen
verfolgen mit dem Einsatz von Conversational Commerce Ziele wie die Generierung
von wertvollen Kundendaten, die Etablierung eines First-Mover-Images,
Effizienzsteigerung und Prozessoptimierung sowie Cross- und Up-Selling. Risiken
bestehen hinsichtlich Datensicherheit und Datenschutz sowie hinsichtlich einer
suboptimalen User Experience durch fehleranfallige und unausgereifte Conversational
Commerce Tools. Neben einer internen Unternehmensanalyse bedarf es einer Analyse
von externen Faktoren (PESTEL) hinsichtlich 6konomischer, soziokultureller,
technologischer sowie rechtlicher Einflussfaktoren. Zentrale Fragestellungen, um den
Bedarf und den Umfang von Conversational Commerce und Conversational Commerce
Tools festzustellen sind folglich: Welche bestehenden Touchpoints kdnnen unter einer
Kosten-Nutzen-Risiko-Analyse zu welchem Grad automatisiert werden? Und welche
Conversational Commerce Tools kénnen als neue Touchpoints in die Customer
Journey integriert werden (vgl. Gentsch, 2018, S. 109-112)?

In Hinblick auf die Zielsetzung aus Unternehmensperspektive kann aus den
Erkenntnissen der Expertinnen-Interviews erganzt werden, dass die Definition
realistischer Ziele von Relevanz ist. Handelsunternehmen diirfen nicht erwarten, durch
den Einsatz von Conversational Commerce mittelfristig (1 — 5 Jahre) einen Teil ihres
Umsatzes zu generieren. Aufgrund dessen sollte der Erfolg von Conversational
Commerce nicht an finanziellen Key Performance Indicators (z.B. Return-on-
Investment, Umsatz) festgemacht werden. Im Zuge des Einsatzes von Conversational
Commerce sollte das Generieren von Erfahrungswerten und (Kunden-)Daten im
Vordergrund stehen. Die gewonnen Erkenntnisse und Daten kdénnen nicht nur zur
Weiterentwicklung von Conversational Commerce Use Cases herangezogen, sondern
auch in weiteren Unternehmensbereichen (z.B. im Marketing) genutzt werden. Daruber
hinaus erfordert die strategische Planung und Implementierung von Conversational
Commerce eine langfristige Ausrichtung. Die Investitionskosten sowie laufende Kosten
fir die Aufrechterhaltung des Betriebs und des Monitorings von Conversational
Commerce Tools amortisieren sich erst langfristig. Ab dem ersten Tag der
Implementierung von Kl-basierten Conversational Commerce Tools mussen
Unternehmen daran arbeiten, die daraus gewonnenen Daten zu interpretieren und die
Conversational Commerce Tools weiterzuentwickeln. Expertin D konstatiert, dass

Conversational Commerce Tools bereits bevor sie ihren Reifegrad erreichen und einen
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erhdhten Nutzen fir Kundinnen und das Unternehmen stiften, verworfen werden. Die
Grunde sind mannigfaltig und reichen von begrenzten budgetaren Mitteln Uber das
Aufkommen neuer Technologie-Trends bis hin zu unrealistisch gesetzten Zielen. Um
Festzustellen, ob der Einsatz von Conversational Commerce die definierten Ziele
erreicht und Kundinnen wie Unternehmen einen Nutzen stiftet, sollten Conversational

Commerce Tools mindestens zwei Jahre lang betrieben werden.

Die Konzeption von Conversational Commerce Use Cases (Abbildung 48) bedarf
zunachst einer ganzheitlichen Betrachtung des Conversational Commerce, in welchem
Voice Commerce einen Teilbereich des Conversational Commerce darstellt.
Ubergeordnetes Ziel des Conversational Commerce ist die Optimierung der
Kundeninteraktion in allen Phasen der Customer Journey (Vorkauf-, Kauf-,
Nachkaufphase) (vgl. Gentsch, 2018, S. 84).

Zur Konzeption von Conversational Commerce Use Cases empfiehlt Expertin E
Handelsunternehmen folgende strategische Vorgehensweise: Als ersten Schritt erfolgt
die Auswahl einer Teil-Zielgruppe unter den Kundinnen, an denen die Conversational
Commerce Use Cases getestet werden. Meist wird eine jungere, technik-affine
Zielgruppe, die als Early Adopter gerne neue, innovative Serviceleistungen
ausprobieren, gewahlt. Als nachsten Schritt erfolgt die Analyse der Customer Journey
inklusive genutzter Kanale (Touchpoints) der ausgewahlten Zielgruppe. Es erfolgt eine
Analyse, welche bestehenden und neuen Kanale (Touchpoints) fir Sprach- und
Textsteuerung geeignet sind. Auf Basis einer Kosten-Nutzen-Risiko-Analyse werden
adaquate Conversational Commerce Tools ausgewahlt und nutzenstiftende

Conversational Commerce Use Cases dafir entwickelt.

Bei der Auswahl von Conversational Commerce Tools stellt sich Managerlnnen unter
dem Aspekt der Kosten-Nutzen-Analyse die Frage, ob Conversational Commerce Tools
vor dem Hintergrund einer ,White-Label“-Losung in Kooperation mit Technologie-
Unternehmen entwickelt werden, ob eigene Anwendungen zur Ein- und Ausgabe von
Sprache und Text (z.B. Natural Language Processing) programmiert werden, oder ob
auf bestehende Software Development Kits (SDKs) fur Drittanbieter-Applikationen (z.B.
Alexa Skills, Google Actions) sowie auf Software-Programme (z.B. fir Chatbots)

zurlckgegriffen wird.
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Vor dem Hintergrund von Sprachassistenz-Software und -Hardware (Smart Speaker)
kénnen Handelsunternehmen im DACH-Raum nur als Anwender fungieren, da deren
Entwicklung selbst im Rahmen einer ,White-Label“-Lésung in Kooperation mit einem
Technologie-Unternehmen aufgrund hoher Kosten und bendtigtem Know-how
unrealistisch ist. Mit der Entwicklung eigener Anwendungen zur Ein- und Ausgabe von
Text und Sprache, die auf Natural Language Processing Techniken (Speech-to-Text,
Text-to-Speech) basieren und in bestehende Kanale (Touchpoints) wie beispielsweise
in die App implementiert werden, behalten Handelsunternehmen die Schnittstelle zu
den Kundlnnen sowie zu den Kundendaten inne. Fur die Entwicklung eines Amazon
Alexa Skills oder eine Google Action kann auf die von den Plattformbetreibern
angebotenen Software Development Kits (SKDs) zurlickgegriffen werden. Dies erlaubt
zum einen ein zeitnahes Prototyping und somit eine zeitnahe Implementierung der
Conversational Commerce Tools. Zum anderen besteht jedoch eine Abhangigkeit von
den Plattformbetreibern, die als Gatekeeper fungieren und die Schnittstelle zu den
Kundlnnen sowie wertvolle Kundendaten sammeln. Chatbots kdnnen anhand eigener
Chatbot-Software-Programme programmiert und in unternehmenseigene Kanalen (z.B.
Live-Chat) oder in Instant-Messenger-Dienste (z.B. WhatsApp) oder Messenger-

Dienste sozialer Medien (z.B. Facebook Messenger) implementiert werden.

Bei der Auswahl von Plattformen (z.B. Amazon, Google, Facebook, WhatsApp) in die
Conversational Commerce Tools integriert werden, spielt es zum einen eine Rolle,
welche die ausgewahlte Teil-Zielgruppe am haufigsten nutzt. Zum anderen sollte die
Auswahl der Plattformen vor dem Hintergrund eines etwaigen Konkurrenz-
Naheverhaltnis (insbesondere bei Amazon) getroffen werden. Daruber stellt sich bei
der Entwicklung von Conversational Commerce Tools auch eine Make-or-Buy-Frage:
Langfristig ist der unternehmensinterne Aufbau von Humankapital (z.B.
Entwicklerlnnen, Programiererinnen) zu empfehlen, um die Etablierung von
spezifischem Technologie-Know-how im Unternehmen zu férdern. Dadurch kénnen
Unternehmen Auftragskosten fur Entwicklungen externer Agenturen sowie ein teures
Abwerben von Fachkraften zu einem spateren Zeitpunkt vermeiden. In Bezug auf die
Entwicklung von Conversational Commerce Tools wiirde es speziell in Osterreich wenig

Digital-Agenturen geben, die Uber dieses spezielle Know-how verfugen.

In Hinblick auf die Konzeption von Conversational Commerce Use Cases mussen

Conversational Commerce Tools Konsumentlnnen ferner einen Mehrwert bieten.
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Gemal Service-Dominant-Logic sind (Nutz-)Werte, die Konsumentinnen aus (Service-
)Leistungen ziehen, individuell. In Bezug auf Conversational Commerce stellt die
Personalisierung und Kontextualisierung im Rahmen der Customer Journey den
hdchsten Mehrwert dar. Daruber hinaus entfalten Conversational Commerce Tools ihr
grofdtes Potential in der Verknupfung mit bestehenden Kanalen (Touchpoints) in der

Customer Journey auf Basis eines forcierten Omni-Channel-Managements.

Die Implementierung von Conversational Commerce Tools umfasst das Testen an der
ausgewahlten Teil-Zielgruppe nach einem ,Trial&Error‘-Ansatz. Im Fokus steht das
Generieren von Erfahrungswerten und Daten, um Optimierungspotentiale abzuleiten.
Verlauft die Testphase an der ausgewahlten Teil-Zielgruppe positiv, kdnnen die
nutzenstiftenden Conversational Commerce Tools auf weitere Zielgruppen ausgebreitet

und ganzheitlich in das Unternehmen und in Unternehmensprozesse integriert werden.

Bestimmung Conversational Commerce Kosten-Nutzen-Risiko-Analyse nach
Reifegrad anhand einer integrierten Gentsch (2018, S. 109ff):
Touchpoint-Analyse nach Gentsch (2018, S.
109ff):
« Durchfiihrung einer Kosten-Nutzen-Risiko-

« Analyse des Status Quo der digitalen Trans- Analyse aus Kunden- und Untemehmens-
formation des Untemehmens auf Basis eines perspektive sowie einer PESTEL-Analyse zur
Digital-Media-Maturity-Modells (DM3) Bewertung des Bedarfs/Umfangs von Con-

versational Commerce

« Definition realistischer Zielsetzungen

Konzeption von Conversational Commerce

Implementierung von Use Cases unter ganzheitlicher

Conversational Commerce: Betrachtung des Conversational
Commerce:

« Test Conversational Commerce Tools und
Conversational Commerce Use Cases an
Teil-Zielgruppe (Trial&Error) Analyse der Customer Journey inklusive

Touchpoints der Teil-Zielgruppe

Auswahl Teil-Zielgruppe

Optimierung und Weiterentwicklung von Con-

versational Commerce Tools und Conversa- Auswahl Touchpoints zur Optimierung mit

tional Commerce Use Cases Sprach-/Textsteuerung bzw. Conversational
Commerce Tools

« Ausweitung fiir weitere Zielgruppen

Auswahl und Programmierung der Conversa-
tional Commerce Tools
(Make-or-Buy)

Konzeption nutzenstiftender Conversational
Commerce Use Cases

(Personalisierung, Kontextualisierung, Omni-
Channel)

Abbildung 48: Conversational Commerce Roadmap
(eigene Darstellung)
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Im Zuge der Konzeption von Conversational Commerce Use Cases ist es ferner von
Relevanz die Charakteristika sprach- und textbasierter Conversational Commerce

Tools zu berlcksichtigen:

Sprachbasierte Conversational Commerce Tools die zusatzlich Gber eine visuelle
Benutzeroberflache (User Interface) verfugen, bieten Konsumentinnen besonders im
Rahmen des Voice Commerce einen erweiterten Mehrwert, da die kognitive
Verarbeitung von Informationen sowie die Auswahl und Selektion von Produkten und
Services erleichtert wird. Hersteller wie Amazon und Google haben auf dieses
Konsumentenverhalten mit der Einfuhrung von Sprachassistenz-Hardware mit visuellen
Benutzeroberflachen wie Amazon Echo Show und Google Nest Hub bereits reagiert.
Die Interaktionen zwischen Konsumentinnen und Sprachassistenz-Softwares zeichnen
sich durch kurze Dialoge aus. Zum gegenwartigen Zeitpunkt wirden laut Expertin H
Konsumentinnen mit Sprachassistenz-Software noch in einem Kommandoton
sprechen (z.B. ,Alexa, Rezept mit Brokkoli“). Unausgereifte Technologien des Natural
Language Processing und Natural Language Understanding erlauben gegenwartig
noch keine flussige Mensch-Maschine-Kommunikation. Technologische Fortschritte
machen zukunftig eine menschenahnliche Kommunikation mit Sprachassistenz-
Software madglich, wodurch Anforderungen hinsichtlich einer personalisierten und
kontextbezogenen Kommunikation steigt. Daruber hinaus empfiehlt Expertin H
Drittanbieter-Applikationen wie Alexa Skills und Google eine Personlichkeit zu
verleinen, die das Handelsunternehmen respektive die Marke widerspiegelt. Den
Drittanbieter-Applikationen sollten jedoch keine Namen gegeben werden, da dies zu
Verwechslungen aufgrund unterschiedlicher Aktivierungssprachbefehle von Amazon

Alexa und Google Assistant fuhren kann.

Die Entwicklung von Chatbots erlaubt aufgrund unausgereifter Technologien der
Kinstlichen Intelligenz gegenwartig einfache Frage-Antwort-Interaktionen. Aufgrund
der Fehleranfalligkeit und der begrenzten zugrundeliegenden Datenbank, ist es im
Zuge einer nahtlosen Customer Experience von Relevanz, zu einem Mitarbeiter/einer
Mitarbeiterin im Call-Center weiterzuleiten, wenn eine Frage nicht beantwortet werden
kann (hybride Chatbots). Ferner ist bei der Programmierung von Chatbots zu beachten,
dass in Abhangigkeit des definierten Ziels (z.B. Bereitstellung von Information, Cross-
/Up-Selling), Chatbots hinsichtlich ihrer Funktionsweise und Datenstruktur anders

aufgebaut sein und Konsumentinnen spezifisch triggern missen.
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Zur Performance-Messung der Conversational Commerce Tools kdnnen zum einen
Key Performance Indicators (KPIs) aus dem (Online-)Marketing, wie beispielsweise die
Conversion Rate, Engagement-Rate oder die Kundenzufriedenheit, herangezogen
werden. Zum anderen koénnen spezifische Key Performance Indicators (KPIs)
angewandt werden (vgl. Miller, 2018, S. 9): Die Kennzahl ,Customer Effort Score”
(CES) gibt Aufschluss darlber, wie unkompliziert eine bestimmte Interaktion (z.B. die
Antwort auf eine Frage durch einen Chatbot) fir Konsumentinnen ist. Eine Reduktion
des ,Customer Effort Score® (CES) korreliert dadurch positiv mit Kundenloyalitat (vgl.
Bryan, 2018). Mit der Kennzahl ,Average Handle Time“ (AHT), die ihren Ursprung als
Kennzahl fir Kundenanfragen im Call-Center hat, lasst sich die durchschnittliche
Bearbeitungszeit einer Kundenanfrage messen. Mit dem Einsatz von Chatbots kann die
Anzahl an sowie die Dauer von Konversationen mit Kundinnen erhéht werden, ohne,

dass sich die Kosten dafir erhdhen (vgl. Accenture, 2016, S. 5).

Aus den Erkenntnissen der empirischen Forschung konnten folgende zentrale
Herausforderungen in der Konzeption und Implementierung von Conversational

Commerce im Unternehmen festgemacht werden:

e Auf- und Ausbau einer IT- und Dateninfrastruktur

e Forcierung eines Omni-Channel-Commerce (Omni-Channel-Management)

e die langfristige Ausrichtung von Conversational Commerce und damit
verbundenen fortlaufenden personellen und finanziellen Aufwendungen und

o die Gatekeeper-Funktion von Technologiekonzernen wie Amazon, Google und

Facebook.

Die Implementierung von Conversational Commerce (Tools) erfordert die Forcierung
des Auf- und Ausbaus einer IT- und Dateninfrastruktur, um Daten zu aggregieren,
analysieren und HandlungsmafRnahmen abzuleiten. Ferner sollen Technologien der
Kinstlichen Intelligenz (z.B. Maschinelles Lernen: Recommendation Systems,
Predictive Analytics) die Customer Experience personalisieren. Da Konsumentinnen
verstarkt Kanale (Touchpoints) situativ und ubiquitar nutzen und das grofte Potential
von Conversational Commerce Tools in der Verknupfung mit bestehenden Kanalen
(Touchpoints) liegt, ist eine Orchestrierung aller Kanale (Touchpoints) auf Basis eines

Omni-Channel-Commerce erforderlich.
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Die strategische Planung des Conversational Commerce erfordert eine langfristige
Ausrichtung: Die auf Kunstlicher Intelligenz basierenden Conversational Commerce
Tools sind ,ernende Systeme®, die durch eine fortlaufende Generierung und
Interpretation von Daten intelligenter werden. Dies hat zur Folge, dass Conversational
Commerce Tools langfristig betrieben werden sollten und somit laufende finanzielle und
personelle Aufwendungen verursachen. Die Investitionskosten fur die Entwicklung von
Chatbots sowie Drittanbieter-Applikation (z.B. Alexa Skills, Google Actions) fur
Sprachassistenz-Software sind auch flr mittelstdndische Handelsunternehmen
finanziell umsetzbar, wodurch Eintrittsbarrieren gering sind. Laufende Betriebs- und
Monitoringkosten fur Conversational Commerce Tools fallen hinsichtlich finanzieller und

personeller Aufwendungen am starksten ins Gewicht.

Implementieren Handelsunternehmen  Conversational Commerce Tools auf
verschiedenen Plattformen (z.B. Amazon, Google, Facebook) besteht die
Herausforderung divergenter Standards in Bezug auf Programmierschnittstellen (APIs)
sowie Bestimmungen hinsichtlich Datenspeicherung. DarUber hinaus geben
Handelsunternehmen zum Teil die Schnittstelle zu ihren Kundinnen sowie
Kundendaten an die Plattformbetreiber ab. Die Gatekeeper-Funktion von Amazon und
Google manifestiert sich auch in den divergenten Charakteristika von Alexa Skills und
Google Actions. Bei Amazon sind Alexa Skills fir bestimmte Themenbereich fest
gesetzt wie beispielsweise der Skill ,Chefkoch® fur Rezepte und der Skill ,Tagesschau®
fur Nachrichten. Dies beeinflusst die Prasenz, Auffindbarkeit und die Reichweite von
Handelsunternehmen. Expertin F stellt die Hypothese auf, dass Handelsunternehmen
zukunftig far ihre Markenprasenz auf Amazon werben muissen, was sich in erhdhten
Marketingausgaben  niederschlagt. Beginnen  Handelsunternehmen  bereits
gegenwartig mit der Implementierung von Amazon Alexa Skills, sind sie friher gelistet,
sammeln Erfahrungen und sind frlher bei Konsumentlnnen prasent. Die
Sprachassistenz-Software Google Assistant bietet mit Google Actions eine hdhere,
organische Reichweite an, da Google Actions, im Vergleich zu Alexa Skills, nicht
manuell von Konsumentinnen aktiviert werden mussen. Das stellt ferner einen Vorteil
dar, als dass Konsumentlnnen bei Amazon Alexa wissen mussen, dass das
Handelsunternehmen Uber einen Alexa Skill verfugt (manuelle Aktivierung) und dieser

Komplexitatsfaktor bei Google Assistant mit Google Actions wegfallt.
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7 Ableitung von Handlungsempfehlungen far den
Lebensmitteleinzelhandel (DACH)

Die in Kapitel 6 generierten Erkenntnisse der empirischen Forschung hinsichtlich
gegenwartiger und zukunftiger Einsatzpotentiale des Conversational Commerce im
Lebensmitteleinzelhandel (DACH) sowie die Skizzierung gegenwartiger und zukunftiger
Conversational Commerce Use Cases auf Basis einer Conversational Commerce
Roadmap, ermdglichen die Ableitung praxisnaher Handlungsempfehlungen fur

Managerinnen in Lebensmitteleinzelhandelsunternehmen.

Early Adopter unter den Konsumentinnen im DACH-Raum nutzen Conversational
Commerce (Tools) wie Sprachassistenz-Software und -Hardware sowie Drittanbieter-
Applikationen (z.B. Alexa Skills, Google Actions) bereits zu Informations- und
Unterhaltungszwecken sowie zur Steuerung vernetzter Smart-Home-Gerate (vgl.
Deloitte, 2018, S. 10). Auf Unternehmenswebseiten sowie auf Instant-Messaging-
Diensten (z.B. WhatsApp) und Messaging-Diensten sozialer Medien (z.B. Facebook
Messenger) integrierte Chatbots finden bereits im Rahmen des Kundenservices in der
Vor- und Nachkaufphase Anwendung (vgl. Kannan & Bernoff, 2019). Die Interaktion mit
Chatbots weist, aufgrund gegenwartig noch unausgereifter Technologien, jedoch eine
geringe Adoptionsrate seitens Konsumentlnnen auf (vgl. Statista, 2019f). Ein
kontinuierlicher Fortschritt der auf Klnstlicher Intelligenz basierenden Technologien
sowie daraus resultierende, erweiterte Einsatzpotentiale werden laut Trendforschungen
die Marktdurchdringungs- sowie Adoptionsrate von Conversational Commerce (Tools)
erhdhen (vgl. Gartner, 2017).

Conversational Commerce wird infolgedessen flr Lebensmitteleinzelhandler (DACH)
mittel- bis langfristig an Bedeutung gewinnen und erfordert aufgrund mannigfaltiger
Faktoren bereits zum gegenwartigen Zeitpunkt ein frihzeitiges Experimentieren und

Implementieren von Conversational Commerce Tools:

Mit der Umsetzung erster nutzenstiftender Conversational Commerce Use Cases
machen Lebensmitteleinzelhandler ihre Kundinnen mit Conversational Commerce
vertraut. Zum gegenwartigen Zeitpunkt liegen die Einsatzpotentiale von Conversational
Commerce Tools als erweiterte Marketing-Tools im Lebensmitteleinzelhandel (DACH)
primar in der Vor- und Nachkaufphase der Customer Journey. So kann mit der

Programmierung und Implementierung einer Drittanbieter-Applikation (z.B. Alexa Skill,
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Google Action) flr eine Sprachassistenz-Software das Interesse unter den Early
Adopter der Konsumentlnnen geweckt sowie erste, nutzenstiftende Mehrwerte
aufgezeigt werden. Conversational Commerce Use Cases mit Alexa Skills und Google
Actions konnen im Lebensmitteleinzelhandel das Erstellen einer sprach- und
textgesteuerten Einkaufsliste, das Suchen und Abrufen von Rezepten und
Zubereitungsschritten, das Abfragen von Angeboten sowie das Abrufen von
Informationen zum Unternehmen (z.B. Offnungszeiten von Filialen) und zum
personlichen PAYBACK- oder Treuemarken-Punktestand umfassen. Konsumentinnen
ziehen durch die divergenten Conversational Commerce Use Cases (Value-
Propositions) einen individuellen (Nutz-)Wert (Value-in-Use), wie beispielsweise eine
erhohte Bequemlichkeit (Convenience) oder eine Effizienzsteigerung (z.B.
Zeitersparnis). Mit einer frihzeitigen Implementierung von Conversational Commerce
sind Lebensmitteleinzelhandler (DACH) bereits gegenwartig auf Plattformen wie
Amazon und Google bei einer jungen und digital-affinen Zielgruppe prasent und bieten

neue Kanale (Touchpoints) zur reziproken Interaktion.

Ein frihzeitiges Experimentieren und Implementieren von Conversational Commerce
ermdglicht Lebensmitteleinzelhandlern (DACH) ferner das Generieren relevanter
Erfahrungswerte, um mittel- bis langfristig Wettbewerbsvorteile gegeniber der
Konkurrenz zu erzielen. Schlusselfaktoren in der Konzeption nutzenstiftender
Conversational Commerce Use Cases liegen in der Personalisierung und
Kontextualisierung. Indem Sprachassistenz-Softwares sowie Chatbots die Praferenzen
von Konsumentinnen kennen und (proaktiv) personalisierte wie kontextualisierte
Vorschlage sowie Empfehlungen unterbreiten, generieren Lebensmitteleinzelhandler
(DACH) mit Conversational Commerce einen erhéhten Mehrwert fir Konsumentinnen.
Der Personalisierungs- und Kontextualisierungsgrad von Conversational Commerce
Tools stellt in weiterer Folge Differenzierungsmerkmale gegenlber der Konkurrenz dar.
Grundvoraussetzung fur eine personalisierte Customer Experience durch die Nutzung
von Kl-basierenden Conversational Commerce Tools ist der Auf- und Ausbau einer IT-
und Dateninfrastruktur und damit verbundener Technologien der Kinstlichen Intelligenz
(z.B. Maschinelles Lernen: Recommendation Systems, Predictive Analytics, Natural
Language Processing). Treiber der Kunstlichen Intelligenz sind Daten (Big Data), die
im Zuge der Nutzung von Conversational Commerce Tools eine Aggregation, Analyse
und Interpretation  erfordern. Mit dem  generierten Wissen  kdnnen

Handlungsempfehlungen zur Optimierung von Conversational Commerce Tools und
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Conversational Commerce Use Cases abgeleitet werden. Darlber hinaus kdnnen die
durch die Nutzung von Conversational Commerce Tools generierten Daten auch in

weiteren Unternehmensbereichen (z.B. Marketing) angewandt werden.

Eine Forcierung von (Service-)Innovation vor dem Hintergrund einer fortschreitenden
Digitalisierung sowie wandelnder Konsumentenbedurfnisse ist von Bedeutung, um
mittel- bis langfristig Wettbewerbsvorteile zu generieren. Lebensmitteleinzelhandler aus
Osterreich und der Schweiz, die gegenwartig noch keine Conversational Commerce
Use Cases umsetzen, kann mit den Ergebnissen der empirischen Forschung
aufgezeigt werden, dass die Einstiegsbarrieren hinsichtlich Conversational Commerce
gering sind: Der Auf- und Ausbau einer Basis-IT- und Dateninfrastruktur ist
wirtschaftlich realistisch und muss im Zuge der Forcierung eines Omni-Channel-
Commerce ohnehin vorgenommen werden. Unter einer Abwagung von Vor- und
Nachteilen koénnen Lebensmittelhandler im Rahmen der Programmierung von
Conversational Commerce Tools auf Software Development Kits (SDKs) sowie
Chatbot-Software-Programmen der Plattformbetreiber Amazon, Google und Facebook,
die ein zeitnahes Prototyping und Testen der Conversational Commerce Tools an den
Konsumentinnen erlauben, zurickgreifen. Mittel- bis langfristig wird jedoch die
Implementierung selbst entwickelter Sprachsteuerungs-Funktionen und Chatbot-
Softwares sowie deren Implementierung in unternehmensinterne Kanale (Touchpoints)
empfohlen, um die Schnittstelle zu den Kundinnen sowie die Datenhoheit inne zu
haben. Vor dem Hintergrund, dass Amazon und Google mit ihrer Sprachassistenz-
Software und -Hardware sowie mit Drittanbieter-Applikationen (z.B. Amazon Skills,
Google Actions) am Schweizer Markt mit geringen Marktanteilen vertreten sind, stellt
insbesondere flur den Schweizer Lebensmitteleinzelhandel die Forcierung der
Programmierung eigener Conversational Commerce Tools eine Handlungsempfehlung
dar. Daruber hinaus konnen Digital- und Beratungsagenturen zur Konzeption und
Programmierung von Conversational Commerce Tools konsultiert werden.
Entscheidend sind ein innovatives und visiondres Mindset sowie eine erhdhte
Investitions- und Risikobereitschaft von Managerinnen: Conversational Commerce und
Conversational Commerce Tools durfen nicht ausschlieBlich anhand des
gegenwartigen Reifegrades der ihnen zugrunde liegenden Kinstlichen Intelligenz
beurteilt werden. Zukunftige Einsatzpotentiale von Conversational Commerce und
ausgereiften Conversational Commerce Tools muissen vor dem Hintergrund des

Internet-of-Things (loT) und der Entstehung neuer Service-Okosysteme respektive
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Conversational-Commerce-Okosysteme beriicksichtigt werden, die die Entstehung

neuer Serviceleistungen ermoglichen.

Eine Conversational Commerce Roadmap unterstitzt Managerinnen von
Lebensmitteleinzelhandelsunternehmen  (DACH) bei der Konzeption und
Implementierung von Conversational Commerce Use Cases. Von zentraler Bedeutung
fir den Lebensmitteleinzelhandel ist im Zuge dessen eine ganzheitliche Betrachtung
des Conversational Commerce: Zum gegenwartigen Zeitpunkt liegt fur
Lebensmitteleinzelhandler das grofite Einsatzpotential von Conversational Commerce
in der Vor- und Nachkaufphase. Da Conversational Commerce Use Cases von
Lebensmitteleinzelhandlern eine starke Homogenitat aufweisen, indem primar auf
Features wie Einkaufsliste, Rezepte und Angebote gesetzt wird, missen
Conversational Commerce Use Cases zukunftig eine erhdhte Personalisierung und
Kontextualisierung (z.B. individuelle Angebote, Produktvorschlage auf Basis
individueller Praferenzen) umfassen, um Konsumentinnen einen erhéhten Mehrwert zu

bieten.

Daruber hinaus liegt ein weiteres Potential von Conversational Commerce in der
Verknupfung mit bestehenden Kanalen (Touchpoints) in der Customer Journey. Vor
diesem Hintergrund ist die Forcierung eines Omni-Channel-Managements erforderlich.
Vernetzte und synchronisierte Kanale (Touchpoints) entlang einer integrierten
Customer Journey erlauben Konsumentinnen, Kandle (Touchpoints), wie
beispielsweise text- oder sprachbasierte Conversational Commerce Tools situativ und
flexibel anzuwenden: So kdnnen Konsumentinnen wahrend des Kochens bequem via
Sprachsteuerung Produkte auf die Einkaufsliste des Amazon Alexa Skills setzen (Multi-
Tasking) und diese Einkaufsliste wahrend dem Einkauf in der stationaren Filiale Gber
die App des Lebensmittelhandlers auf dem Smartphone abrufen. Voice Commerce, der
sprach- und textbasierte Kauf-, Bestell- und Bezahl-Transaktionen in der Kaufphase
umfasst, spielt branchenlUbergreifend zum gegenwartigen Zeitpunkt im DACH-Raum
noch eine untergeordnete Rolle. Indem Technologiekonzerne wie Amazon mit dem
Amazon Marktplatz, Google mit Google Actions (Google Transactions) sowie
Facebook und WhatsApp E-Commerce-Transaktionen Uber ihre Plattformen forcieren
respektive planen, ist es fir Managerinnen vor dem Hintergrund eines systematischen
Service Business Development von Relevanz, Entwicklungen im Voice Commerce zu

beobachten und in Hinblick auf etwaige Einsatzpotentiale zu bewerten. Das Potential
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von Voice Commerce liegt primar in der Vor-Selektion von Produkten und Services (z.B.
Hinzufigen von Produkten auf eine digitale Einkaufsliste) sowie in Verbindung visueller
Benutzeroberflachen, die eine Selektion von Produkten und Services erleichtern.
Daruber hinaus kénnen durch die Einfuhrung einheitlicher Conversational Commerce
Standards, wie beispielsweise Richtlinien fur sprach- und textbasierte Kaufe via
Conversational Commerce Tools, bestehende Unsicherheitsfaktoren  fur

Konsumentinnen und Handelsunternehmen verringern.

Fir Lebensmitteleinzelhandler (DACH) sollte mit der Implementierung von
Conversational Commerce zum gegenwartigen Zeitpunkt das Generieren relevanter
Erfahrungswerte im Mittelpunkt stehen. Unter Bericksichtigung einer Kosten-Nutzen-
Risiko-Analyse werden Conversational Commerce Tools ausgewahlt, eine adaquate IT-
und Dateninfrastruktur aufgebaut sowie Conversational Commerce Use Cases nach
dem ,Trial&Error“-Prinzip konzipiert und an den Kundlnnen getestet. Die oftmals als
traditionell und konservativ geltenden Lebensmitteleinzelhandler (DACH) kdénnen
dadurch ein First-Mover-Image aufbauen und neue, junge Zielgruppen erschlielen.
Langfristig profitieren Lebensmitteleinzelhandler (DACH) durch die Generierung von
Daten (Big Data) sowie durch die Etablierung eines Omni-Channel- und
Conversational-Commerce-Okosystems in  Form von Differenzierungs- und

Wettbewerbsvorteilen gegeniber der Konkurrenz.

Die Forcierung strategischer Partnerschaften mit Unternehmen, die nicht in direkter
Konkurrenz zum eigenen Kerngeschaft stehen, erlauben Lebensmitteleinzelhandlern
(DACH) ferner die Erweiterung respektive die Diversifikationen bestehender
Serviceleistungen. Die strategische Partnerschaft der digitalen Einkaufslisten-App
Bring! mit dem Online-Lebensmittelhandler Bringmeister erlaubt im Rahmen eines
Pilotprojektes eine nahtlose Customer Experience und integrierte Customer Journey
von der sprachgesteuerten Erstellung von Einkaufslisten (z.B. im Alexa Skill oder in der
Bring!-App) Uber die Konvertierung der Einkaufsliste in einen bestellfahigen Warenkorb
(Auswahl Lebensmittel aus dem Sortiment von Bringmeister) sowie die Bestellung der

ausgewahlten Lebensmittel (E-Commerce mit Lebensmittel) Uber die Bring!-App.
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8 Conclusio

Conversational Commerce Tools wie Sprachassistenz-Software und -Hardware (z.B.
Amazon Alexa/Amazon Echo, Google Assistant/Google Home) sowie Drittanbieter-
Applikationen (z.B. Alexa Skills, Google Actions) werden von Early Adopter unter den
Konsumentinnen im DACH-Raum verstarkt zu Informations- und
Unterhaltungszwecken sowie zur Steuerung vernetzter Smart-Home-Gerate genutzt
(vgl. Deloitte, 2018, S. 10). Der Anwendung von Chatbots auf Instant-Messaging-
Diensten (z.B. WhatsApp), Messaging-Diensten sozialer Medien (z.B. Facebook
Messenger) und auf der Unternehmens-Webseite oder -App (z.B. Live-Chat) findet
primar in der Vorkauf- und Nachkaufphase statt (vgl. Kannan & Bernoff, 2019). Chatbots
weisen, aufgrund gegenwartig noch unausgereifter Technologien, eine geringe
Adoptionsrate seitens Konsumentlnnen (vgl. Statista, 2019f) sowie eine geringe
Implementierungsrate seitens Unternehmen auf (vgl. Statista, 2019i). Voice Commerce,
der sprach- und textbasierte Kaufe, Bestellungen und Bezahlungen Uber
Conversational Commerce Tools umfasst, spielt im DACH-Raum zum gegenwartigen
Zeitpunkt noch eine untergeordnete Rolle und wird lediglich von First-Mover (Early
Adopter) unter den Handelsunternehmen umgesetzt (vgl. Himmelreich, 2019, S. 23).
Ein kontinuierlicher Fortschritt der auf Kunstlicher Intelligenz basierender Technologien
sowie daraus resultierender, erweiterter Einsatzpotentiale, wird laut Trendforschungen
die Marktdurchdringungs- sowie Adoptionsrate von Conversational Commerce Tools
erhohen (vgl. Capgemini, 2018, S. 29).

Die steigende Relevanz des Conversational Commerce erhdht den Handlungsbedarf
seitens Handelsunternehmen, auch uber Conversational Commerce Tools mit ihren
Kundinnen zu interagieren (vgl. Gentsch, 2018, S. 84). Die Forcierung von Service-
innovation im Zuge eines systematischen Service Business Development, das die
Identifikation technologischer Trends sowie deren Analyse hinsichtlich Einsatzpotential
und Ableitung neuer Serviceleistungen umfasst, gewinnt an Bedeutung (vgl. Bruhn &
Hadwich, 2018, S. 5-8).

Serviceinnovation im Lebensmitteleinzelhandel (DACH) erfordert die Berticksichtigung
branchenspezifischer Besonderheiten: Der E-Commerce mit Lebensmitteln entwickelt
sich aufgrund mannigfaltiger Unsicherheitsfaktoren seitens Konsumentinnen wie
beispielsweise Verderblichkeit und Variabilitat frischer Lebensmittel (vgl. Mortimer et
al., 2016, S. 13—14) sowie hoher Mindestbestellwerte und Lieferkosten (vgl. IFH KdIn —

194



Conclusio

ECC Kaoln, 2015) diametral im Vergleich zu anderen Warengruppen (z.B. Bekleidung,
Elektronikgerate, Bucher) (vgl. Heinemann, 2019, S. 3-6). Die Verschmelzung von
Online- und Offline-Kommunikations- und Vertriebskanalen im Zuge des Omni-
Channel-Commerce stellt Lebensmitteleinzelhandler vor strukturelle wie personelle
Herausforderungen (vgl. etailment.de, 2017). Multioptionale Konsumentinnen fragen
jedoch verstarkt flexible Omni-Channel-Vertriebskonzepte wie ,Click&Collect* sowie
eine kanalUbergreifende Kommunikation in Echtzeit (z.B. Live-Chat, WhatsApp,

Facebook Messenger) nach (vgl. Handelsverband Osterreich et al., 2019, S. 28-36).

Vor dem Hintergrund branchenspezifischer Besonderheiten im
Lebensmitteleinzelhandel (DACH) muss auch der Conversational Commerce analysiert
werden. Die definierten Forschungsfragen, wie der Lebensmitteleinzelhandel (DACH)
das gegenwartige und zukunftige Potential von Conversational Commerce entlang der
Customer Journey nutzen kann und welche branchenspezifischen und fur
Konsumentinnen nutzenstiftenden Conversational Commerce Use Cases abgeleitet
werden konnen, werden anschliefend beantwortet und sollten zur SchlieBung der

Forschungslucke beitragen:

FF1: Welchen Stellenwert nimmt Conversational Commerce fiir den Handel im
Allgemeinen und fiir den Lebensmitteleinzelhandel (DACH) im Speziellen zum
gegenwartigen Zeitpunkt ein und inwiefern wird Conversational Commerce fiir den
Handel im Allgemeinen und fiir den Lebensmitteleinzelhandel (DACH) im Speziellen an

Bedeutung gewinnen?

Handelsunternehmen (branchenlbergreifend) sowie der Lebensmitteleinzelhandel in
Deutschland, Osterreich und der Schweiz liegen zum gegenwartigen Zeitpunkt in der
Entwicklung und Implementierung von Conversational Commerce im globalen
Vergleich zurtck. In den USA und in Asien ist zum einen die Marktdurchdringung sowie
Nutzung (Adoption) von Conversational Commerce Tools seitens der Konsumentinnen
héher. Zum anderen setzen Handelsunternehmen bereits ausgereifte Conversational
Commerce Use Cases um, die nicht nur Informations- und Unterhaltungsfunktionen in
der Vor- und Nachkaufphase der Customer Journey umfassen, sondern auch Kaufe,
Bestellungen und Bezahlungen (Voice Commerce) Uber Conversational Commerce
Tools ermoglichen. Handelsunternehmen im DACH-Raum befinden sich in einer

abwartenden Informations- und Planungsphase: Lediglich Early Adopter
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experimentieren mit dem Einsatz von Drittanbieter-Applikation (z.B. Alexa Skills und
Google Actions), mit Chatbots oder mit der Entwicklung eigener
Sprachsteuerungsfunktionen. Branchenubergreifend wird Conversational Commerce
mittelfristig (1 — 5 Jahre) bis langfristig (> 5 Jahre) fur den Handel an Bedeutung
gewinnen. Die Treiber des Conversational Commerce liegen im Bereich der
technologischen Fortschritte der Kinstlichen Intelligenz (z.B. Maschinelles Lernen,
Automatic Speech Recognition, Natural Language Processing, Natural Language
Understanding) sowie im Bereich wandelnder Konsumentenbedirfnisse (z.B.

ubiquitare und flexible Nutzung von Touchpoints, Echtzeit-Kommunikation).

Der Lebensmitteleinzelhandel liegt in Hinblick auf Conversational Commerce im
Vergleich mit anderen Branchen (z.B. Fashion, Elektronik) zum gegenwartigen
Zeitpunkt noch zurlick, was sich auch in einer begrenzten Anzahl existierender
Conversational Commerce Use Cases (Kapitel 4.3) manifestiert. Im Bereich der
Informationstechnologien forciert der Lebensmitteleinzelhandel zum gegenwartigen
Zeitpunkt noch den Ausbau von Basis-IT-, Back-End- und Supply-Chain-Management-
Systemen, wodurch hoch innovative und auf Kunstlicher Intelligenz beruhende
Technologien wie Conversational Commerce Tools noch einen geringeren Stellenwert
einnehmen. Im DACH-Raum setzen primar Lebensmitteleinzelhandler und Online-
Lebensmittelhandler aus Deutschland Conversational Commerce um, zu welchen Early
Adopter wie REWE, EDEKA, real und Lidl z&hlen. Aquivalente Conversational
Commerce Use Cases Osterreichischer und Schweizer Lebensmitteleinzelhandler
konnten nicht festgemacht werden, wodurch in diesen Landern Conversational

Commerce noch am Anfang steht.

FF2: Welche Ziele und Motive verfolgen Lebensmitteleinzelhdndler (DACH) mit der
Implementierung von Conversational Commerce (Tools) entlang der Customer

Journey?

Mit dem Einsatz von Conversational Commerce (Tools) verfolgen Handelsunternehmen
mannigfaltige Ziele: Eine frihzeitige Implementierung von Conversational Commerce
erlaubt, erste Erfahrungswerte mit Conversational Commerce Tools zu generieren und
Konsumentinnen mit ersten, nutzenstiftenden Conversational Commerce Use Cases
an das Thema heranzufihren. Mit dem Auf- und Ausbau einer adaquaten IT- und

Dateninfrastruktur sowie Technologien der Kunstlichen Intelligenz zur Aggregation,

196



Conclusio

Analyse und Interpretation der durch die Conversational Commerce Tools generierten
Daten, konnen Conversational Commerce Use Cases kontinuierlich hinsichtlich
Personalisierung und Kontextualisierung weiterentwickelt werden. Ferner kann der
Lebensmitteleinzelhandel (DACH), der im Vergleich zu ,Pure Playern® Gber ein eher
konservatives und traditionelles Image verfugt, mit dem Einsatz von Conversational
Commerce ein First-Mover-Image etablieren und eine jlingere, digital-affine Zielgruppe
ansprechen. Conversational Commerce Tools nehmen zum gegenwartigen Zeitpunkt
primar eine Informations- und Unterhaltungsfunktion ein und eignen sich als erweiterte
Marketing-Tools sowie als Kanale zur Zweitverwertung von Content (z.B. Rezepte,
Angebote). Sprach- und textbasierte Transaktionen wie Kaufe, Bestellungen und
Bezahlungen (Voice Commerce) Uber Conversational Commerce Tools wie Amazon
Alexa oder Google Actions werden im DACH-Raum von Handelsunternehmen noch
sehr begrenzt eingesetzt. Aufgrund dessen ist eine Verknipfung von Conversational
Commerce mit monetaren Zielsetzungen in Hinblick auf einen positiven Return-on-

Investment oder erhohte Umsatzziele nicht zielfihrend.

FF3: Welche Chancen ergeben sich fiir Lebensmitteleinzelh&ndler (DACH) durch die
Implementierung von Conversational Commerce (Tools) entlang der Customer Journey
und welche Nachteile ergeben sich durch eine Nicht-Implementierung von

Conversational Commerce?

Fir Lebensmitteleinzelhandler (DACH) sollte mit der frihzeitigen Implementierung von
Conversational Commerce das Generieren relevanter Erfahrungswerte mit
Conversational Commerce Tools und Conversational Commerce Use Cases sowie der
Auf- und Ausbau einer adaquaten IT- und Dateninfrastruktur im Vordergrund stehen,
um zukunftig in Form von Wettbewerbsvorteilen zu profitieren.
Differenzierungsmerkmale gegenuber der Konkurrenz bieten insbesondere ein hoher
Grad an Personalisierung und Kontextualisierung: Die auf Kunstlicher Intelligenz
beruhenden Conversational Commerce Tools lernen ihre Userlnnen (Konsumentinnen)
anhand der Nutzung und Kaufhistorie immer besser kennen. Durch die Anwendung von
Methoden des Maschinellen Lernens wie Recommendation Systems und Predictive
Analytics kdnnen Conversational Commerce Use Cases auf den Konsumenten/die
Konsumentin  persdnlich zugeschnitten werden (z.B. Produktempfehlungen,
individualisierte Vorschlage). Eine personalisierte Interaktion stiftet Konsumentinnen

einen erhéhten Mehrwert und steigert die Kundenzufriedenheit und -bindung. Beginnen
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Lebensmittelhandler (DACH) nicht mit einer frihzeitigen Implementierung von
Conversational Commerce und dem parallelen Aus- und Aufbau von IT- und
Dateninfrastrukturen, fehlt ihnen zu einem spateren Zeitpunkt, wenn Conversational
Commerce eine Early Majority/Late Majority erreicht, die erforderliche Datengrundlage,
um nutzenstiftende Conversational Commerce Use Cases zu konzipieren. Als
Konsequenz wandern Bestandskunden zur Konkurrenz ab. Daruber hinaus missen
Lebensmitteleinzelhandler (DACH) erforderliches Conversational Commerce Know-

how extern Uber Agenturen oder Fachexpertinnen teuer erwerben.

FF4: Welche 6konomischen, technologischen, rechtlichen und
konsumentenbezogenen Barrieren hindern Lebensmitteleinzelhdndler (DACH),

Conversational Commerce (Tools) zu implementieren?

Technologiekonzerne wie Amazon, Google und Facebook bauen ihre Gatekeeper-
Rolle weiter aus, indem sie aus Sicht der Handelsunternehmen als Kundenschnittstelle
fungieren, die Datenhoheit von Kundlnnen inne haben sowie die Prasenz und
Reichweite der Handelsunternehmen auf ihren Plattformen beeinflussen. Die von den
Technologiekonzernen bereitgestellten Software Development Kits (SDKs) zur
Erstellung von Alexa Skills und Google Actions sowie Software-Programme zur
Chatbot-Programmierung, erlauben Handelsunternehmen ein zeitnahes Prototyping
von Conversational Commerce Tools. Im Rahmen der Experimentierphase mit
Conversational Commerce stellt dies keine Problematik dar. Mittel- bis langfristig ist der
Auf- und Ausbau eigener Loésungen und Anwendungen von Vorteil. Die
Handelsunternehmen haben dadurch ganzlich (z.B. Implementierung Chatbot auf
Unternehmenswebseite) oder teilweise (z.B. Implementierung eines selbst
programmierten Chatbots im Facebook Messenger) die Schnittschnelle zu ihren
Kundinnen sowie die Datenhoheit inne. In Hinblick auf die Reichweite und
Markenprasenz auf Drittanbieter-Applikationen setzt Google auf eine organische
Reichweite. Amazon Alexa Skills sind fur bestimmte Themenbereiche fest gesetzt (z.B.
,Chefkoch® flr Rezepte), wodurch abzuwarten ist, ob Amazon zuklnftig auf
Algorithmen fur die Auswahl von Alexa Skills (Pilotphase in den USA) setzt, oder ob
Handelsunternehmen kunftig fir die Reichweite ihrer Marke und ihrer Produkte auf
Amazon Alexa Werbebudget aufwenden muissen. Voice Commerce (Kauf-, Bestell-,

Bezahltransaktionen) als Teilbereich des Conversational Commerce kann fir den
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Lebensmitteleinzelhandel eine weitere 6konomische Barriere darstellen, was auf den

branchenspezifischen Besonderheiten des E-Commerce mit Lebensmitteln beruht.

Vor dem Hintergrund technologischer Rahmenbedingungen befinden sich
Technologien der Kiunstlichen Intelligenz (z.B. Maschinelles Lernen, Automatic Speech
Recognition, Natural Language Processing, Natural Language Understanding) in einem
frihen Entwicklungsstadium und sind fehleranfallig. Treiber der Kinstlichen Intelligenz
sind Daten (Big Data), die Muster erkennen (Clustering) und dadurch Conversational
Commerce Tools optimieren sowie die Konzeption nutzenstiftender, personalisierter
Conversational Commerce Use Cases ermdglichen. Dies erhdht die Anforderungen,
eine entsprechende IT- und Dateninfrastruktur im Unternehmen auf- und auszubauen.
Der Lebensmitteleinzelhandel gehort zu jenen Branchen, die aufgrund der Vielzahl an
Stakeholdern (z.B. Lebensmittelproduzenten) und gesetzlichen Vorschriften (z.B.
Lebensmittelkennzeichnungen), hohe Datenmengen aggregieren, verarbeiten und
bereitstellen mussen. Aus einer holistischen Perspektive des Conversational
Commerce korreliert die Interoperabilitat von IT-Systemen (z.B. Bereitstellung von
Programmierschnittstellen der Plattformbetreiber) positiv mit der Etablierung eines

Conversational Commerce Okosystems.

Rechtliche Barrieren und Limitationen, die Handelsunternehmen gegenwartig in der
Konzeption und Implementierung hemmen, umfassen gesetzliche Restriktionen in
Hinblick auf die Datenschutzgrundverordnung (DSGVO) sowie noch fehlende
Conversational Commerce Standards in Hinblick auf standardisierte Kaufprozesse im
Voice Commerce. Die Datenschutzgrundverordnung (DSGVO) starkt Konsumentinnen
im Schutz ihrer personenbezogenen Daten, jedoch starkt sie auch das bestehende,
amerikanische Oligopol von Technologiekonzernen wie Amazon, Google und
Facebook. Fehlende Standards in der Kaufabwicklung und im Kaufabschluss im Voice
Commerce verunsichern Konsumentlnnen und stellen eine Barriere im
Adoptionsprozess dar. Die Einflhrung einheitlicher Conversational Commerce
Standards in Verbindung mit der Datenschutzgrundverordnung (DSGVO) sind auf
internationaler respektive europaischer Ebene zur Etablierung von Conversational

Commerce erforderlich.

Aus Perspektive der Konsumentlnnen wirken sich Faktoren wie technologisch
unausgereifte Conversational Commerce Tools, fehlende Conversational Commerce

Standards sowie Unsicherheiten hinsichtlich Datenschutz hindernd auf die
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Adoptionsrate von Conversational Commerce aus. Mit ersten nutzenstiftenden
Conversational Commerce Use Cases (z.B. Erstellung einer sprachgesteuerten
Einkaufsliste im Alexa Skill) kdnnen Lebensmitteleinzelhandler individuelle Mehrwerte
(z.B. Bequemlichkeit, Effizienzsteigerung) flir Konsumentinnen generieren. Die
generierten, individuellen Mehrwerte vermindern Unsicherheiten, erhdhen die
Bereitschaft der Konsumentinnen ihre Daten preis zu geben und erhéhen dadurch die

Adoptionsrate von Conversational Commerce.

FF5: Welche unternehmensinternen Faktoren beeinflussen die Innovationsbereitschaft
von Lebensmitteleinzelhdndlern (DACH) hinsichtlich der Implementierung von
Conversational Commerce (Tools) auf Basis eines systematischen Service Business

Development?

Befragte Expertinnen konstatierten, dass es Managerinnen von Handelsunternehmen
(branchenubergreifend) im DACH-Raum an Risiko- und Investitionsbereitschaft sowie
an einem innovativen Mindset fehle, was nicht zuletzt an geringen Budgets fur
innovative Projekte festzumachen sei. Der Lebensmitteleinzelhandel (DACH) liegt in
der Entwicklung und Implementierung von Conversational Commerce im Vergleich zu
anderen Branchen (z.B. Fashion, Elektronik) gegenwartig noch zurtck. Im Vordergrund
steht der Auf- und Ausbau von Basis-IT-Systemen und Dateninfrastrukturen sowie auf
der Verzahnung von Online- und Offline-Kanalen (Omni-Channel-Commerce).
Nichtsdestotrotz forcieren First-Mover (Early Adopter) in Deutschland, wie
beispielsweise REWE Group, Serviceinnovation, indem neue und innovative
Serviceleistungen — auch in Hinblick auf Conversational Commerce — entwickelt

werden.

Im Rahmen der befragten Expertinnen aus dem Lebensmitteleinzelhandel konnte eine
steigende Bedeutung von Faktoren wie Agilitat und Innovationsbereitschaft in Hinblick
auf (Service-)Innovation und Conversational Commerce festgestellt werden: Ein
Osterreichischer Lebensmitteleinzelhandler arbeitet an der Konzeption eines
Conversational Commerce Use Cases zur sprachgesteuerten Erstellung einer
Einkaufsliste in einer App. Finanzielle Limitationen werden bei der Entwicklung von
Conversational Commerce Tools nicht als Barriere, sondern als Ansporn angesehen,
um kreativ und agil zu agieren und aus geringen Ressourcen den bestmaoglichen Output

zu generieren. Vor allem fur Lebensmittelhandler mit einem geringeren Marktanteil ist
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Serviceinnovation sowie Innovationsbereitschaft von Relevanz, um langfristig

Wettbewerbsvorteile zu generieren.

Auf Basis eines systematischen Service Business Development ist es von Bedeutung,
aufkommende Technologie-Trends (z.B. Sprachsteuerung) zu identifizieren und
hinsichtlich Einsatzpotentiale entlang der Customer Journey zu analysieren. Bei der
Implementierung neuer, digitaler Serviceleistungen erfolgt zunachst eine Testphase an
einer ausgewahlten Kundlnnen-Zielgruppe. Conversational Commerce Tools sollten
langfristig betrieben werden, um eine entsprechende Datengrundlage aufzubauen, mit

welcher Conversational Commerce Use Cases optimiert werden kénnen.

FF6: Welche branchenspezifischen Besonderheiten von Conversational Commerce im

Lebensmitteleinzelhandel kbnnen festgemacht werden?

Der Lebensmitteleinzelnandel weist im Vergleich zu anderen Branchen eine
komplexere Customer Journey mit einer hdheren Anzahl an Kanalen (Touchpoints) auf,
was in weiterer Folge auch die Komplexitat der Entwicklung von Conversational
Commerce Use Cases erhoht. Aufgrund dessen liegt das Einsatzpotential von
Conversational Commerce primar in der Verknipfung mit bestehenden Kanalen
(Touchpoints) in der Customer Journey. Das vordergrindige Ziel sollte nicht
zwangslaufig die Abbildung einer gesamten Customer Journey von der Produktsuche
bis zum Produktkauf Gber ein Conversational Commerce Tool umfassen, sondern die
Unterstitzung bestehender oder neuer Kanale (Touchpoints) mit Sprach- und
Textsteuerung. Die Verknlpfung von Kanalen (Touchpoints) in der Customer Journey
sowie die Personalisierung und Kontextualisierung stellen Herausforderungen fir die
IT- und Dateninfrastruktur dar. Im Lebensmitteleinzelhandel herrscht eine hohe
Marken- und Sortenvielfalt von Produkten vor, deren Informationen von verschiedenen
Stakeholdern (z.B. Lebensmittelproduzenten) bereitgestellt werden mussen. Ferner
mussen gesetzliche Kennzeichnungspflichten der Lebensmittel wie beispielsweise

Angaben zu Inhaltsstoffen bereitgestellt werden.

In Hinblick auf Voice Commerce liegt das Einsatzpotential primar bei Low-Involvement-
Produkten und -Services sowie bei standardisierten Routineeinkaufen. Zu Low-
Involvement-Produkten  zahlen  Fast-Moving-Consumer-Goods (FMCG) wie
Lebensmittel. Da beim sprach- und textbasierten Kauf (Voice Commerce) Uber

Conversational Commerce Tools die mannigfaltigen Herausforderungen des E-
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Commerce mit Lebensmitteln (Kapitel 4.2.2) zu tragen kommen, eignet sich Voice

Commerce eher fur haltbare Lebensmittel und Produkte des taglichen Bedarfs.

FF7: Wie kbnnen gegenwértige und zukiinftige Conversational Commerce Use Cases
ftir den Lebensmitteleinzelhandel (DACH) konzipiert sein und wie kénnen sich diese

von der Konkurrenz abheben?

Conversational Commerce Use Cases fur Sprachassistenz-Software und Drittanbieter-
Applikationen (z.B. Alexa Skills, Google Actions) im Lebensmitteleinzelhandel (DACH)
weisen zum gegenwartigen Zeitpunkt eine starke Homogenitat auf. Diese manifestiert
sich in informierenden und unterhaltsamen Kern-Features wie Einkaufsliste, Rezepte,
Angebote, Informationen zu Lebensmittel, Informationen zum Unternehmen sowie
Informationen zum PAYBACK- und Treuepunktestand. Dass
Lebensmitteleinzelhandler (DACH) nicht ausschlielich auf Drittanbieter-Applikationen
wie Alexa Skills und Google Actions setzen mulssen, zeigt ein 0Osterreichischer
Lebensmitteleinzelhandler vor, der gegenwartig eine eigene Sprachsteuerung-
Anwendung konzipiert, die in die App des Lebensmitteleinzelhandlers integriert wird.
Fir Lebensmitteleinzelhandler (DACH) stellen sprachbasierte Conversational
Commerce Tools wie Alexa Skills und Google Actions gegenwartig primar erweiterte
Marketing-Tools dar, um zum einen bestehende und neue, technikaffine Zielgruppen
zu erschliefen und zum anderen, um bestehenden Content (z.B. Angebote, Rezepte)

Uber einen weiteren Kanal (Touchpoint) zu verwerten.

Der aktive Chatbot-Einsatz von Lebensmitteleinzelhandlern im DACH-Raum spielt zum
gegenwartigen Zeitpunkt noch eine untergeordnete Rolle. Lediglich Lidl Deutschland
setzt mit ,LiIA* einen Chatbot um, der technologisch in der Lage ist, einfache
Kundenanfragen wie Informationen Uber Offnungszeiten, aktuelle Angebote oder den
Lieferstatus der Online-Bestellung zu beantworten. Der Chatbot ,LiA“ wird dadurch in
der Vor- und Nachkaufphase entlang der Customer Journey eingesetzt.
Branchenubergreifend finden Chatbots zum gegenwartigen Zeitpunkt primar in der
Nachkaufphase im Rahmen des Kundenservices (z.B. Abfragen des Lieferstatus)
Anwendung. Einsatzpotentiale von Chatbots ergeben sich aber auch in der
Vorkaufphase durch Push-Nachrichten (z.B. bei Rabatt-Aktionen, Angebote). Die
Anwendung von Chatbots zum sprach- und textbasierten Kauf (Voice Commerce) steht

im DACH-Raum noch am Anfang und werden vereinzelt von Unternehmen (z.B.

202



Conclusio

Flixbus, Otto Grupp) im Rahmen von Pilotprojekten getestet. Vor dem Hintergrund des
Service Business Development (SBD) ist es fur Managerlnnen von Relevanz,
Weiterentwicklungen im Bereich des Voice Commerce zu analysieren und zukiinftige

Einsatzpotentiale zu bewerten.

Die Implementierung von Conversational Commerce Tools wie Sprachassistenz-
Software, Drittanbieter-Applikationen und Chatbots als Stand-alone-Technologie sowie
als Stand-alone-Touchpoints entlang der Customer Journey ist nicht zielfUhrend. Da
Customer Journeys nicht zwangslaufig linear verlaufen, ist eine ganzheitliche und
integrierte Betrachtung von Kanalen (Touchpoints) der Customer Journey von
Relevanz. Konsumentinnen entscheiden situativ und flexibel Uber welche Kanale
(Touchpoints) sie eine Interaktion mit einem Unternehmen starten (,Moment-of-Truth®).
In Hinblick auf die Konzeption von Conversational Commerce Use Cases bedeutet dies,
dass die gesamte Customer Journey — von der Suche eines Produktes/eines Services
Uber die Auswahl bis hin zum Kauf — nicht ausschlie3lich Uber ein Conversational
Commerce Tool verlaufen muss. Daruber hinaus mussen zukinftige Conversational
Commerce Use Cases auch vor dem Hintergrund ubiquitarer Internet-of-Things-
Okosysteme betrachtet werden, da Conversational Commerce Tools in vernetzten
Haushaltsgeraten oder auf3erhalb der vier Wande (z.B. im Auto) integriert werden, was

in komplexen und mannigfaltigen Customer Journeys resultiert.

Um sich als Lebensmitteleinzelhandler (DACH) von der Konkurrenz abzugeben und
Wettbewerbsvorteile zu generieren, bedarf es der Verknupfung von Conversational
Commerce Tools mit weiteren Kanalen (Touchpoints) entlang der Customer Journey.
Weitere  Schllsselfaktoren zur Differenzierung umfassen eine verstarkte
Personalisierung und Kontextualisierung von Sprachassistenz-Software, Drittanbieter-

Applikationen und Chatbots.

FF8: Welche Handlungsempfehlungen zur Implementierung von Conversational
Commerce Tools und Konzeption von Conversational Commerce Use Cases kbnnen

ftir den Lebensmitteleinzelhandel (DACH) abgeleitet werden?

Die im Rahmen der empirischen Forschung generierten Erkenntnisse erlaubten die
Ableitung von Handlungsempfehlungen (Kapitel 7) hinsichtlich gegenwartiger und
zukunftiger Einsatzpotentiale des Conversational Commerce im

Lebensmitteleinzelhandel (DACH) sowie hinsichtlich der Konzeption gegenwartiger und
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zukunftiger Conversational Commerce Use Cases auf Basis einer Conversational

Commerce Roadmap.

Insbesondere Lebensmitteleinzelhandler aus Osterreich und der Schweiz, die
gegenwartig noch keine Conversational Commerce Use Cases umsetzen, kann mitden
Erkenntnissen der empirischen Forschung aufgezeigt werden, dass die
Einstiegsbarrieren hinsichtlich Conversational Commerce gering sind: Der Auf- und
Ausbau der erforderlichen IT- und Dateninfrastruktur ist wirtschaftlich realistisch und
muss im Zuge der Forcierung eines Omni-Channel-Commerce ohnehin vorgenommen
werden. Gemal einer Kosten-Nutzen-Risiko-Analyse kénnen
Lebensmitteleinzelhandler bei der Programmierung von Conversational Commerce
Tools auf Software Development Kits (SDKs) sowie auf Chatbot-Software-Programm